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ABSTRAK 
 
Nama   : Jusmiati 
Nim   : 10600113015 
Judul   : Pengaruh Atribut Produk dan Perilaku Pencarian Variasi  
Terhadap Perilaku Mahasiswa Berpindah Merek Ponsel   
pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
 
Kalangan muda, khususnya mahasiswa, seringkali dikategorikan sebagai 
kelompok konsumen yang cenderung terbuka terhadap produk baru yang 
dimunculkan di pasaran. Kelompok ini diyakini selalu mengikuti trend gaya hidup 
terkini. Mereka bahkan rela mengeluarkan uang untuk membeli ponsel merek baru. 
Hal ini dilakukan bukan hanya untuk kebutuhan melainkan untuk 
kesenangan/keinginan pribadi. Sehingga mereka tidak akan loyal terhadap suatu 
merek. Fenomena ini biasanya disebut perilaku berpindah merek. Tujuan penelitian 
yaitu untuk mengetahui bagaimana pengaruh atribut produk dan perilaku pencarian 
variasi terhadap perilaku mahasiswa berpindah merek pada Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam. 
Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini 
menggunakan metode stratified random sampling. Teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang disebar kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam yang dianggap sesuai dengan penelitian yang dilakukan sebanyak 170 
sampel. Adapun teknik analisis data yang digunakan adalah uji validasi, uji 
reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linear berganda, koefisien korelasi, koefisien 
determinasi (R²) dan uji hipotesis dengan menggunakan program SPSS versi 21.0 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut produk dan perilaku pencarian 
variasi berpengaruh  terhadap perilaku mahasiswa berpindah merek baik secara 
simultan maupun secara parsial. Adapun variabel yang dominan mempengaruhi 
perilaku mahasiswa berpindah merek yaitu variabel perilaku pencarian variasi. 
 
Kata kunci: Atribut produk, perilaku. 
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 BAB I 
PENDAHULUAN  
A. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini kemajuan teknologi berkembang semakin pesat. Seiring dengan 
perkembangan zaman, kebutuhan dan keinginan konsumen akan teknologi juga 
semakin meningkat. Sebagaimana yang terdapat dalam firman Allah QS. Ali-Imran/3: 
190 berikut ini:  
                           
Terjemahnya: 
Sesungguhnya dalam penciptaan langit dan bumi, dan silih bergantinya malam 
dan siang terdapat tanda-tanda bagi orang-orang yang berakal.1 
 
Berdasarkan ayat diatas dapat dijelaskan bahwa akal manusia diarahkan untuk 
mempelajari ayat-ayat Tuhan yang tersaji di alam raya ini. Ayat-ayat tersebut 
bermula dengan tafakur dan berakhir dengan amal lebih jauh dapat ditambahkan 
bahwa “Khalq As-samawat wal Ardh” di samping berarti membuka tabir sejarah 
penciptaan langit dan bumi, juga bermakna “memikirkan tentang sistem tata kerja 
alam semesta” karena kata khalq selain berarti “penciptaan”, juga berarti “pengaturan 
dan pengukuran yang cermat”. Pengetahuan tentang hal ini mengantarkan ilmuan 
kepada rahasia- rahasia alam dan pada gilirannya mengantarkan kepada penciptaan 
                                                          
1
 Alqur’anul Kalrim 12 Keunggulan Sahih. Mudah dan Praktis (Jakarta: PT. Dawa Sukses 
Mandiri Bekasi, 2007), h.107. 
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teknologi yang menghasilkan kemudahan dan manfaat bagi umat manusia.2 Salah 
satu alat komunikasi yang paling mudah dan paling praktis digunakan adalah ponsel. 
Ponsel merupakan perangkat telekonumikasi elektronik yang mempunyai 
kemampuan dasar yang sama dengan telepon konvensional saluran tetap. Namun 
dapat dibawa ke mana-mana dan tidak perlu disambungkan dengan jaringan telepon 
menggunakan kabel (nirkabel wireless).3 Saat ini, ponsel dapat digunakan untuk 
menjelajahi dunia maya dan berbagai fitur lain yang dapat mempermudah kehidupan 
sehari-hari. Mulai dari membaca dokumen bisnis, pemutar musik dan video serta 
ribuan aplikasi yang dapat dijalankan dengan cara mengunduh terlebih dahulu. 
Pangsa pasar ponsel dipastikan akan terus tumbuh di masa depan mengingat ponsel 
sedang menjadi trend di Indonesia. Akibatnya, produsen pun berlomba-lomba 
meluncurkan produk ponsel unggulannya, mulai dari yang diperuntukan untuk kelas 
bawah, menengah, hingga kelas atas. Hal ini memberikan kesempatan bagi konsumen 
untuk melakukan konsumsi dengan berbagai pilihan merek. Sehingga konsumen tidak 
akan loyal terhadap suatu merek. 
Perpindahan merek adalah perpindahan loyalitas dari suatu merek ke merek 
lain dalam kategori produk sejenis untuk berbagai macam alasan tertentu. Seperti  
merek yang biasa dipakai mungkin sedang habis, suatu merek baru masuk ke pasar 
                                                          
2https://googleweblight.com/?lite_url=https://ww-yang-w.harianaceh.co.id/2014/10/09ini-dia-
kumpulan-ayat-ayat-al-quran-yang-mengulas-pengembangan-teknologi/&ie=vzwlxuDO&lc=id-
ID&s=l&m=70&host=www.google.co.id&ts=1509876313&sig=ANTY_Lz_uNadWKQUo7xxt34fQf-
z-suN7m (diakses pada hari Senin 6 November 2017 pukul 09:35 WITA) 
3
 https://id.m.wikipedia.org/wiki/telepon genggam (diakses pada hari Senin 6 November 2017 
pukul 10:00 WITA) 
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dan konsumen mencoba-coba untuk memakainya, merek pesaing ditawarkan dengan 
harga yang khusus atau merek yang berbeda dibeli untuk kegiatan-kegiatan tertentu 
saja.4 Sebagaimana yang di gambarkan ke dalam grafik batang berikut ini: 
Gambar 1. 1 Pangsa Pasar Ponsel di Indonesia 2016 
 Sumber: data sekunder yang diolah, 2017 
 
Grafik batang pangsa pasar ponsel di Indonesia pada tahun 2016 
menunjukkan bahwa terjadi fluktuasi pergeseran pasar setial kuartal. Hal ini diartikan 
bahwa telah terjadi preferensi pergeseran konsumsi merek. Contohnya dari tabel 
diatas bisa kita lihat pada tahun yang sama mengalami fluktuasi persentase 
penguasaan pasar. Kuartal pertama merek Samsung menguasai 23%. Namun pada 
kuartal kedua terjadi penurunan sebesar 22%. Hal ini bisa diartikan bahwa 1% 
                                                          
4Paul J Peter dan Jerry C. Olson. Perilaku konsumen dan strategi pemasaran (Jakarta: 
Erlangga, 2003), h. 162 dalam Rafita Eka Andriani, Nindira Untarini. “Pengaruh Ketidakpuasan 
Konsumen dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Perpindahan Merek Mobile Broadband 
Smartfren” (jurnal Ilmu Manajemen Volume nomor 1 Oktober 2015), h. 1 
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bergeser. Sedangkan pada kuartal ketiga Samsung mengalami peningkatan dengan 
nilai persentase seebesar 34%.5 
Perilaku berpindah merek dapat muncul karena adanya “atribut dari suatu 
produk. atribut produk merupakan pengembangan suatu produk atau jasa yang 
melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan.”6 Dengan kata lain bahwa atribut 
produk adalah “faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam mengambil keputusan 
tentang pembelian suatu merek ataupun kategori produk yang melekat pada produk 
atau menjadi bagian dari produk itu sendiri.”7  
Perilaku berpindah merek yang dilakukan konsumen disebabkan oleh 
“pencarian variasi”.8 Hal ini terjadi apabila “tingkat keterlibatan konsumen pada 
                                                          
5Lihat 
tekno.kompas.com/read/2016/12/18/08464977/Samsung.masih.rajai.pasar.smartphone.indonesia.ditem
pel.oppo (diakses pada hari Senin,23 Januari 2017 pukul 00.37 WITA), 
m.beritasatu.com/gadget/383105-samsung-oppo-dan-asus-kuasai-54-pasar-smartphone indonesia.html 
(diakses pada hari Senin 23 Januari 2017 pukul  01.25 WITA),  selular.id/news /2016/08/5-brand-
yang-menguasai-pasar-smartphone-di-indonesia (diakses pada hari Jumat, 27 Januari 2017 pukul 1.00 
WITA), m.okezone.com/read/2016-penjualan-smartphone-mencapai-350-juta-unit (diakses pada hari 
Jumat, 27 Januari 2017 pukul 10.01 WITA), http://www.arah.com/article/3726/ini-5-merek-ponsel-
terlaris-di-indonesia.html (diakses pada hari Selasa, 28 Februari 2017 pukul 17.56 WITA) 
6Philip Kotler dan Gery Amstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 2008) jilid 
2. Edisi ke delapan, h. 206 dalam Bayu Yulianto, Sudaryanto dan Ika Barokah Suryaningsih, 
“Pengaruh Atribut produk, Harga dan Variety Seeking Terhadap Brand Swiching Smartphone 
Blackberry Ke Merek Lain Berbasis Android pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 
Universitas Jamber” (Artikel Ilmiah Mahasiswa 2015) 
7Simamora, B. Panduan Riset Perilaku Konsumen (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 
2002), h. 79 dalam Mochammad Ikhwanuddin, Gatot Isnani dan Djoko Dwi Kusumanto “Pengaruh 
Presepsi Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian Rokok Merek Gudang Garam Surya 
Provesional Mild (Studi pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2011/2011 Fakultas Ekonomi 
Universitas Negeri Malang) Jurnal 2012. 
8Van Trijp, Hans C.M.; Wayne D. Hoyer; and J. Jeffrey Inman, “Why Switch? Product 
Category-Level Explanations for True Variety-Seeking Behavior,” Journal of Marketing Research, 
1996 August, pp. 281-292 dalam  Shellyana Junaidi dan Basu Swastha Dharmmesta, “Pengaruh 
Ketidakpuasan Konsumen, Karakteristik Kategori Produk, Dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap 
Keputusan Perpindahan Merek.” (Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia Vol. 17, No. 1) 
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suatu merek rendah dan konsumen menyadari adanya perbedaan antara merek.”9 
Perbedaan merek di sini diasumsikan bahwa “konsumen tersebut menghentikan 
hubungan mereka dengan produsen lama untuk mencoba produk yang ditawarkan 
pesaing.” 
Kalangan muda, khususnya mahasiswa, seringkali dikategorikan sebagai 
kelompok konsumen yang cenderung terbuka terhadap produk baru yang 
dimunculkan di pasaran. Kelompok ini diyakini selalu mengikuti trend gaya hidup 
terkini. Mereka bahkan rela mengeluarkan uang untuk membeli ponsel merek baru. 
Hal ini dilakukan bukan hanya untuk kebutuhan melainkan untuk 
kesenangan/keinginan pribadi.  
Fokus dari pemasar produk ponsel selama ini juga tampak cenderung 
membidik segmen muda ini. Iklan produk yang sebagian besar menggunakan 
penyanyi ataupun pemusik idola anak muda saat ini adalah salah satu bukti kuatnya 
fokus pemasaran ponsel pada segmen ini. Dengan demikian menjadi menarik untuk 
“menelaah perilaku konsumsi produk ponsel pada segmen konsumen mahasiswa 
dengan keunikan tersebut.”10 
Sebagaimana penelitian yang dilakukan pada mahasiswa di Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar, ditemukan banyaknya mahasiwa yang 
                                                          
9Hendy Asrael, “Consumer Behavior and Marketing Action, 6th Edition, New York University, 
1998 dalam Shellyana Junaidi dan Basu Swastha Dharmmesta, “Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen, 
Karakteristik Kategori Produk, Dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan 
Merek.” (Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia Vol. 17, No. 1 h. 91 – 104, 2002), h. 92 
10Bayu Yulianto, Sudaryanto dan Ika Barokah Suryaningsih, “Pengaruh Atribut produk, 
Harga dan Variety Seeking Terhadap Brand Swiching Smartphone Blackberry Ke Merek Lain 
Berbasis Android pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Jamber” 
(Artikel Ilmiah Mahasiswa)  
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berganti-ganti merek ponsel. Hal ini biasanya dilakukan dalam 1 tahun bahkan ada 
mahasiswa yang menggunakan ponselnya hanya dalam beberapa bulan saja kemudian 
mengganti ponselnya dengan merek yang berbeda dari sebelumnya. Ada juga 
mahasiswa yang menggunakan dua ponsel secara bersamaan yaitu ponsel yang 
dikhususkan untuk melakukan panggilan telepon dan perpesanan  dan ponsel yang 
kedua digunakan untuk mengakses media sosial  namun merek dari kedua ponsel ini 
berbeda. Muhammand Ridwan mengatakan “ saya tertarik untuk mencoba merek 
baru, karena sekarang ini telah banyak ponsel baru yang bermuculan. Sehingga saya 
bisa memilih ponsel sesuai selera/keinginan.” (wawancara salah satu mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN alauddin Makassar).  
Berdasarkan uraian diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “ Pengaruh Atribut Produk dan Perilaku Pencarian Variasi 
Terhadap Perilaku mahasiswa Berpindah Merek Ponsel pada Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam ”. 
B.  Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan pada latar belakang, maka masalah pokok dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Apakah atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku mahasiswa berpindah 
merek ponsel pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam? 
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2. Apakah atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku mahasiswa berpindah 
merek ponsel pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam? 
3. Variabel manakah yang paling dominan mempengaruhi perilaku mahasiswa 
berpindah merek ponsel pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam? 
 
C. Hipotesis 
1. Hubungan Atribut Produk dan Perilaku Pencarian Variasi Terhadap Perilaku 
Berpindah Merek  
a. Atribut Produk  
Atribut produk merupakan pengembangan suatu produk atau jasa yang 
melibatkan penentuan manfaat yang akan di berikan. Adapun unsur-unsur penting 
dalam atribut produk yaitu kualitas produk, fitur produk dan desain produk.11 Hal ini 
dapat memberikan gambaran bahwa berpindah merek tidaklah muncul begitu saja 
akan tetapi, muncul pada saat kebutuhan fungsional ponsel terpenuhi dan adanya 
kemampuan daya beli konsumen maka konsumen akan mencari fitur yang dibutuhkan 
misalnya kamera, ukuran layar, memori RAM yang tinggi, baterai yang memiliki 
daya tahan lama yang dapat memuaskan keinginan diri sendiri sehingga dapat 
meminimalisir ketidakpuasan bagi konsumen tersebut. Contohnya, penilaian 
                                                          
11Philip Kotler dan Gery Amstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Penerbit 
Erlangga.2008) jilid 2. Edisi ke delapan, h. 206 dalam Bayu yulianto, Sudaryanto, Ika Barokah, 
Suryaningsih, “Pengaruh Atribut Produk, Harga dan Variety Seeking Terhadap Brand Swiching 
Smartphone Blackberry Ke Merek Lain Berbasis Android pada Mahasiswa Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi Universitas Jember” (jurnal ilmiah Mahasiswa 2015)  
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konsumen terhadap hardware. Diantara kamera Samsung dan kamera Oppo yang 
memilki resolusi standar yang sama yaitu  menawarkan kualitas 5MP. Namun hasil 
jepretan ponsel Oppo Find Piano diakui lebih unggul ketimbang milik ponsel pintar 
Samsung Galaxy S3 Mini.12  
b. Perilaku pencarian variasi 
Perilaku pencarian variasi merupakan perilaku konsumen untuk melepaskan 
suatu kejenuhan karena keterlibatan rendah pada merek atau produk.13 Perilaku 
pencarian variasi diidentifikasi sebagai faktor yang menyebabkan konsumen 
berpindah merek.14 Hal ini dapat terjadi ketika konsumen dihadapkan dengan 
berbagai variasi produk yang ditawarkan. Sehingga konsumen tidak akan sepenuhnya 
loyal terhadap suatu merek contohnya, konsumen yang awalnya menggunakan ponsel 
merek Gstar C11  kemudian berpindah ke merek Samsung GT-E1272 karena menurut 
konsumen tersebut kemasan produk Samsung GT-E1272 lebih menarik. Seorang 
peneliti mengatakan bahwa pangsa pasar smartphone dikuasai oleh produk android. 
Hal tersebut dapat menjadi salah satu indikasi bahwa terjadi perpindahan merek pada 
BlackBerry ke merek lain dan menurut hasil penelitiannya menunjukan bahwa 
                                                          
12Lihat http://selular.id/news/2015/01/ini-sederet-keluhan-smartphone-samsung/ (diakses pada 
hari Selasa, tanggal 17 Januari 2017 pukul 09.27 WITA) 
13Philip Kotler dan Keller, Kevin L. Manajemen Pemasaran Edisi 13. (Surabaya: Erlangga 
2009) h. 190 dalam Rafita, Eka Andriani dan Nindria Untarini, “Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen 
dan Kebutuhan Mencari variasi Terhadap Perpindahan Merek Mobile Broadband Smartfren” (jurnal 
Ilmu Manajemen Volume 1 Nomor 1 Oktober 2015), h. 2 
14Suzy Widyasari, “Analisis Perilaku Brand Switching konsumen dalam Pembelian produk 
Sepeda Motor” (jurnal Bisnis dan Ekonomi, 2008) dalam Rafita, Eka Andriani dan Nindria Untarini, 
“Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen dan Kebutuhan Mencari variasi Terhadap Perpindahan Merek 
Mobile Broadband Smartfren” jurnal, h. 2 
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variabel atribut produk, perilaku mencari variasi dan promosi secara simultan 
berpengaruh positif dan sugnifikan terhadap perilaku perpindahan merek.15 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, maka dapat dinyatakan hipotesis 
sebagai berikut: 
H1: Diduga atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara 
simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 
berpindah merek. 
 
2. Pengaruh Atribut Produk dan Perilaku pencarian variasi Terhadap Perilaku 
Berpindah Merek 
Penelitian terdahulu mengatakan bahwa atribut produk yang terdiri dari 
kualitas, harga, fitur, desain dan merek  merupakan hal yang diperhatikan dan 
dipertimbangkan konsumen sebelum memutuskan untuk beralih ke smartphone 
merek Samsung. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa atribut produk secara 
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek.16  
Suatu perusahaan penting mempertahankan pelanggan yang sudah ada karena 
biaya untuk menarik pelanggan baru jauh lebih besar dibandingkan biaya untuk 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Keputusan konsumen untuk berpindah 
merek merupakan fenomena kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor perilaku 
tertentu, skenario persaingan, waktu dan juga dipengaruhi oleh adanya kebutuhan 
                                                          
15Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut Produk, Perilaku Mencari Variasi 
dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek (Studi Kasus Pada Ex Pengguna Smartphone 
Merek Blackberry Di Semarang)”. Jurnal, 2014. 
16Yoni Servika Wijaya, Achmad Fauzi DH., Sunarti, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap 
Perpindahan Merek (Suvei pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 
Universitas Brawiyaja yang Beralih Merek Ke Smartphone Samsung)”, Jurnal Administrasi Bisnis 
(JAB)|Vol. 12 No. 2 Juli 2014. 
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mencari variasi. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kebutuhan mencari 
variasi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
perpindahan merek handphone GSM dari Blackberry ke Samsung.17 
Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dapat dinyatakan hipotesis sebagai 
berikut: 
H2: Diduga atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah merek. 
 
3. Perilaku pencarian variasi Berpengaruh Paling Dominan Terhadap Perilaku 
Berpindah Merek 
 Perpindahan merek dapat muncul karena atribut dari suatu produk dan adanya 
perilaku pencarian variasi. Namun perilaku pencarian variasi telah menjadi daya tarik 
tersendiri bagi pengguna. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dalam 
penelitiannya menemukan bahwa diantara variabel atribut produk dan perilaku 
pencarian variasi, Perilaku mencari variasi merupakan “variabel yang paling 
dominan.”18 Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, maka dapat dinyatakan hipotesis 
sebagai berikut: 
H3: Diduga perilaku pencarian variasi paling dominan berpengaruh 
terhadap perilaku  berpindah merek. 
 
 
 
 
                                                          
17Ayu N. Thawil, “Pengaruh Ketidakpuasan Pasca Konsumsi dan Kebutuhan Mencari 
Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan Merek GSM dari Merek Blackberry ke Samsung (Studi 
pada Pengguna Handphone di Kota Manado), jurnal, Riset Bisnis dan Manajemen, 2014. 
18
 http://jimfeb.ub.ac.id/index.php/jimfeb/article/view/3047/0( diakses pada hari Kamis, 09 
November 2017 pukul 12:47 WITA) 
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D.  Definisi Operasional Variabel dan Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional Variabel 
a. Atribut Produk(X1) 
 Atribut produk merupakan pelengkap dari suatu produk yang dapat 
dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan. 
b. Perilaku pencarian variasi (X2) 
 Perilaku pencarian variasi adalah perilaku yang timbul karena beragamnya 
produk yang ditawarkan oleh para pemasar. 
c. Perpindahan Merek (Y) 
Perpindahan merek adalah melakukan pergantian merek dari satu merek ke 
merek lain yang biasanya dilakukan oleh konsumen. 
2.  Ruang Lingkup Penelitian 
 Penelitian ini hanya tertuju pada pengaruh atribut produk dan perilaku 
pencarian variasi terhadap perilaku mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar yang berpindah merek ponsel. Sehingga 
penulis hanya akan menguraikan masalah pokok yang menjadi bahan penelitian. Oleh 
karena itu, peneliti melakukan pembatasan dan lebih memfokuskan penelitian pada 
pengaruh atribut produk dan perilaku pencarian variasi terhadap perilaku mahasiswa 
berpindah merek ponsel baik secara parsial maupun secara simultan serta menentukan 
variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap perilaku berpindah merek. 
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E. Penelitian Terdahulu 
Beberapa penelitian terdahulu yang memiliki relevansi dengan penelitian ini 
diharapkan dapat lebih mempertajam dan memperkuat rumusan kerangka pikir. 
Sebagaimana yang terlihat pada tabel 1.2 berikut ini: 
Tabel 1. 2 Penelitian Terdahulu 
No. Nama Judul 
Penelitian 
Variabel Metode 
Analisis 
Hasi Penelitian 
1 2 3 4 5 6 
1. Ricky 
Ramadhan 
dan 
Suhermin  
(2016) 
Perpindahan 
Merek: Atribut 
Produk, Harga 
dan 
Keterlibatan 
Konsumen. 
Atribut 
produk 
(X1), 
harga (X2) 
Keterlibat
an 
konsumen 
(X3) dan 
perpindah
an merek 
(Y). 
Penelitan 
ini 
mengguna 
kan  
metode 
analisis 
data 
kuantitatif
. 
Variabel atribut produk, 
harga, dan keterlibatan 
konsumen berpengaruh 
signifikan dan positif 
terhadap perpindahan 
merek. Dalam penelitian 
ini variabel atribut 
produk menjadi variabel 
yang berpengaruh 
dominan terhadap 
perpindahan merek. 
2.  Siska 
Emelia 
(2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pengaruh 
Atribut Produk, 
Kepuasan dan 
Variety Seeking 
Terhadap 
Brand 
Swiching 
Konsumen 
Merek Rinso 
Di Kota 
Padang. 
Atribut 
produk 
(X1), 
kepuasan 
(X2), 
variety 
seeking, 
(X3) dan 
brand 
swiching 
(Y). 
Penelitan 
ini 
mengguna 
kan  
metode 
analisis 
data 
kuantitatif
. 
Atribut produk dan 
kepuasan berpengaruh 
terhadap brand swiching 
konsumen Rinso ke 
merek lain sedangkan 
Variety Seeking tidak 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
brand swiching 
konsumen Rinso ke 
merek lain di kota 
Padang. 
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1 2 3 4 5 6 
3. Pramesti 
Kharisma 
Dewi 
(2014) 
Analisis 
Pengaruh 
Atribut Produk, 
Perilaku 
Mencari 
Variasi dan 
Promosi 
Terhadap 
Perilaku 
Perpindahan 
Merek (Studi 
Kasus Pada Ex 
Pengguna 
Smartphone 
Merek 
Blackberry Di 
Semarang) 
Atribut 
produk 
(X1), 
perilaku 
mencari 
variasi 
(X2) dan 
promosi 
(X3)  serta 
perpindah
an merek 
(Y). 
Penelitia
n  
ini 
menggu
nakan 
metode 
analisis 
data 
kuantitat
if. 
    Hasil penelitian  
menunjukan bahwa 
variabel atribut produk, 
perilaku mencari variasi 
dan promosi secara 
bersama-sama 
berpengaruh secara nyata 
terhadap perilaku 
perpindahan merek 
dengan promosi 
merupakan variabel yang 
paling berpengaruh positif 
terhadap perilaku 
perpindahan merek 
kemudian disusul oleh 
perilaku mencari variasi 
dan atribut produk. 
4.  Bayu 
Yulianto, 
Sudaryanto 
dan Ika 
Barokah 
Suryanings
ih (2015) 
Pengaruh 
Atribut Produk, 
Harga dan 
Variety Seeking 
Terhadap 
Brand 
Switching 
Smartphone 
Blackberry Ke 
Merek Lain 
Berbasis 
android pada 
Mahasiswa 
Jurusan 
Manajemen 
Universitas 
Jamber. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Atribut 
produk 
(X1), 
harga 
(X2), 
variety 
Seeking 
(X3) dan 
brand 
switching 
(Y). 
Penelitan 
ini 
mengguna 
kan  
metode 
analisis 
data 
kuantitatif
. 
Atribut produk 
berpengaruh terhadap 
brand swiching. Namun  
hanya faktor 
kecanggihan fitur yang 
berpengaruh dan desain 
produk terbukti hanya 
faktor banyaknya pilihan 
warna yang berpengaruh 
serta harga terbukti 
berpengaruh. Sedangkan 
variety seeking tidak 
berpengaruh terhadap 
brand swiching 
smartphone Blackberry 
ke merek lain berbasis 
android. 
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1 2 3 4 5 6 
5. Ayu N. 
Tawil 
(2014) 
Pengaruh 
Ketidakpuasa
n Pasca 
Konsumsi dan 
Kebutuhan 
Mencari 
Variasi 
Terhadap 
Keputusan 
Perpindahan 
Merek 
Handphone 
GSM dari 
Merek 
Blackberry 
Ke Samsung 
(Studi pada 
pengguna 
Handphone 
Di Kota 
Manado) 
Ketidakp
uasan 
(X1), 
kebutuha
n mencari 
variasi 
(X2) dan 
perpinda
han 
merek 
(Y). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Penelitan 
ini 
menggun
a 
kan  
metode 
analisis 
data 
kuantitati
f. 
Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa 
secara simultan dan 
parsial ketidakpuasan 
pasca konsumsi dan 
kebutuhan mencari 
variasi berpengaruh 
terhadap keputusan 
perpindahan merek, 
dimana pengaruh 
tersebut positif dan 
signifikan. 
6. Anandhity
a Bagus 
Arianto 
(2013) 
Pengaruh 
Atribut 
Produk, 
Harga, 
Kebutuhan 
Mencari 
Variasi dan 
Ketidakpuasa
n Konsumen 
Terhadap 
keputusan 
perpindahan 
Merek dari 
Samsung 
Galaxy Series 
Di Kota 
Malang. 
Atribut 
produk 
(X1),  
harga(X2)
,  
kebutuha
n mencari 
variasi 
(X3) dan 
ketidakpu
asan 
konsume
n (X4) 
serta 
perpinda
han 
merek 
(Y). 
 
Penelitan 
ini 
menggun
a 
kan  
metode 
analisis 
data 
kuantitati
f. 
Hasil penelitian 
menunjukan bahwa 
atribut produk 
berpengaruh negatif 
dan signifikan. 
Sedangkan kebutuhan 
mencari variasi dan 
ketidakpuasan 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
perpindahan merek. 
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1 2 3 4 5 6 
7. Yoni 
Servika 
Wijaya 
dkk. 
(2014) 
Pengaruh 
Atribut Produk 
Terhadap 
Perpindahan 
Merek (Suvei 
pada 
Mahasiswa 
Fakultas Ilmu 
Administrasi 
Angkatan 
2011/2012 
Universitas 
Brawiyaja yang 
Beralih Merek 
Ke Smartphone 
Samsung) 
Atribut 
produk 
(X1) dan 
perpindah
an Merek 
(Y). 
Penelitan 
ini 
mengguna 
kan  
metode 
analisis 
data 
kuantitatif
. 
Hasil penelitian ini 
menemukan bahwa 
variabel harga, kualitas, 
merek, fitur dan desain 
mempunyai pengaruh 
yang signifikan secara 
bersama-sama terhadap 
perpindahan merek. 
Variabel harga, kualitas, 
merek, fitur dan desain 
mempunyai pengaruh 
yang signifikan secara 
parsial terhadap 
perpindahan merek dan 
variabel harga 
mempunyai pengaruh 
yang paling dominan. 
 
F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.   Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu: 
a. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara 
simultan terhadap perilaku mahasiswa berpindah merek ponsel pada Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam. 
b. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara 
parsial terhadap perilaku mahasiswa Islam berpindah merek ponsel pada Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis. 
c. Untuk mengetahui variabel yang paling dominan mempengaruhi perilaku 
mahasiswa berpindahan merek ponsel  pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
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2. Kegunaan Penelitian                                                                                                                    
a. Manfaat Praktisi 
Sebagai bahan acuan bagi produsen ponsel dalam melakukan inovasi terbaru 
terhadap setiap produk ponsel yang diluncurkan. 
b. Bagi Akademisi 
Untuk memperluas wawasan khasanah keilmuan dan pengetahuan dalam 
bidang pemasaran terkait masalah perpindahan produk.   
c. Masyarakat/Publik 
Sebagai bahan referensi bagi pihak-pihak yang ingin melakukan penelitian 
sehubungan dengan masalah yang sama. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Teori Perilaku 
Seorang ahli psikologi bernama Skinner mengatakan bahwa perilaku adalah 
respons atau reaksi seseorang terhadap stimulus. Teori ini disebut teori S-O-R 
(stimulus-organisme-respos). Ada dua jenis respon menurut teori S-O-R yaitu: 
1. Respondent respon adalah respon yang ditimbulkan oleh stimulus tertentu &   
menimbulkan respon yang relatif tetap. 
2. Operant respon adalah respon yang timbul & berkembang kemudian diikuti 
oleh stimuli yang lain. 
Berdasarkan teori S-O-R, perilaku manusia dibagi menjadi dua kelompok 
yaitu periaku tertutup dan perilaku terbuka: 
1. Perilaku tertutup adalah respon seseorang terhadap stimulus dalam bentuk 
terselubung atau tertutup (convert). Dengan kata lain bahwa perilaku ini tidak 
dapat diamati oleh orang lain. Contoh: perasaan, persepsi dan perhatian. 
2. Perilaku terbuka adalah respon seseorang terhadap stimulus dalam bentuk 
tindakan nyata atau terbuka. Respon terhadap stimulus tersebut sudah jelas 
dalam bentuk tindakan atau praktek, sehingga mudah diamati atau dilihat oleh 
orang lain.19 
 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia perilaku adalah tanggapan atau 
reaksi individu yang terwujud di gerakan (sikap); tidak saja badan atau ucapan.20 
                                                                 
19Lihat https://yohanaratihep.wordpress.com/2013/02/22/makalah-konsep-perilaku/(diakses 
pada hari Rabu, tanggal 1 Maret 2017 pukul 22.04 WITA) 
20Lihat https://www.scribd.com/doc/21746354/Definisi-Perilaku-Menurut-Kamus-Besar 
Bahasa-Indonesia-Adalah-Tanggapan-Atau-Reaksi (diakses pada hari Rabu, 01 Maret 2017 pukul 
21.51) 
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Secara umum perilaku didefinisikan sebagai segala perbuatan tindakan yang 
dilakukan makhluk hidup. Perilaku dapat juga didefinisikan sebagai suatu aksi dan 
reaksi suatu organisme terhadap lingkungannya.21 Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa perilaku adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh individu 
karena adanya faktor internal maupun faktor eksternal (lingkungan). 
B. Perilaku Konsumen  
Perilaku konsumen erat hubungannya dengan keputusan yang diambil 
seseorang dalam penentuan untuk mendapatkan barang atau jasa. Perilaku konsumen 
didasarkan pada teori ekonomi dengan pendapat bahwa individu bertindak secara 
rasional untuk memaksimumkan keuntungan (kepuasan) mereka dalam membeli 
barang dan jasa.22 Perilaku konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi, menghabiskan produk dan jasa. Berdasarkan definisi 
tersebut, terdapat tiga elemen penting mengenai perilaku konsumen, antara lain:23 
1. Perilaku konsumen adalah dinamis, menekankan bahwa seseorang konsumen 
dan kelompok konsumen serta masyarakat luas selalu berubah dan bergerak 
sepanjang waktu. Sehingga satu strategi pemasaran yang sama tidak dapat 
                                                                 
21Lihat http://www.definisi-pengertian.com/2015/04/definisi-dan-pengertian-perilaku-
konsep.html (diakses pada hari Rabu, 01 Maret 2017 pukul 22. 27 WITA) 
22Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. Consumer Behaviour.Ninth Edition. New 
Jersey: Pearson Prentice Hall, 2007, h. 60  dalam Yoni Servika Wijaya, Achmad Fauzi Dh dan 
Sunarti, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Perpindahan Merek (Survei Pada Mahasiswa 
Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 Universitas Brawijaya Yang Beralih Merek Ke 
Smartphone Samsung)” (Jurnal Administrasi Bisnis (Jab)|Vol. 12 No. 2 Juli 2014), h. 3 
23Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut Produk, Perilaku Mencari Variasi 
Dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek (Studi Kasus Pada Ex Pengguna Smartphone 
Merek Blackberry Di Semarang)” (Jurnal, 2014), h. 16 
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memberikan hasil yang sama sepanjang waktu di pasar maupun industri yang 
sama. 
2. Perilaku konsumen melibatkan interaksi, menekankan bahwa dalam menyusun 
strategi pemasaran harus memahami apa yang dipikirkan, dirasakan dan 
dilakukan oleh konsumen serta memahami apa dan dimana peristiwa yang 
mempengaruhi serta dipengaruhi oleh pikiran, perasaan dan tindakan 
konsumen. 
3. Perilaku konsumen melibatkan pertukaran, menekankan bahwa konsumen tetap 
konsisten dengan definisi pemasaran yang sejauh ini juga berkaitan dengan 
pertukaran. Pemahaman tentang perilaku konsumen sangat esensial (penting) 
untuk keberhasilan program pemasaran jangka panjang. Dengan memahami 
keinginan dan kebutuhan konsumen, produsen dapat memproduksi suatu 
produk yang pas dan mengena di hati konsumen. Sehingga konsumen akan 
percaya pada produk tersebut bahkan merekomendasikan ke konsumen lain.  
Pemahaman tentang perilaku konsumen sangat esensial (penting) untuk 
keberhasilan program pemasaran jangka panjang. Dengan memahami keinginan dan 
kebutuhan konsumen, produsen dapat memproduksi suatu produk yang pas dan 
mengena di hati konsumen. Sehingga konsumen akan percaya pada produk tersebut 
bahkan merekomendasikan ke konsumen lain. Ada beberapa faktor harus diketahui 
20 
 
dan diperhatikan oleh produsen dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan 
konsumen, yaitu:24 
a. Faktor-faktor Kebudayaan 
1. Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam 
terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan 
oleh: Kebudayaan. Kebudayaan adalah faktor penentu yang paling dasar dari 
keinginan dan perilaku seseorang. Bila makhluk-makhluk lainnya bertindak 
berdasarkan naluri, maka perilaku manusia umumnya dipelajari. Seorang anak 
yang sedang tumbuh mendapatkan seperangkat nilai, persepsi dan perilaku 
melalui suatu proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan lembaga-
lembaga sosial penting lainnya. 
2. Subbudaya. Setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya-subbudaya yang lebih 
kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk 
para anggotanya. Subbudaya dapat dibedakan menjadi empat jenis yaitu 
kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras dan area 
geografis. 
3. Kelas sosial. Kelas sosial adalah kelompok yang relatif homogen dan bertahan 
lama dalam suatu masyarakat yang tersusun secara hierarki dan 
keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan perilaku yang serupa. 
 
                                                                 
24Nugroho, j. Setiadi. Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan dan 
Keinginan Konsumen, Edisi Refisi (Jakarta: Prenadamedia Group, 2010) h. 10 
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b. Faktor-Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok 
acuan, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. 
1. Kelompok referensi. Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh 
kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung 
terhadap sikap atau perilaku seseorang. Beberapa diantaranya kelompok primer 
yang dengan adanya interaksi yang cukup berkesinambungan seperti keluarga, 
teman dan tetangga. Kelompok sekunder yang cenderung lebih resmi dan yang 
mana interaksi yang terjadi kurang berkesinambungan. Kelompok yang 
seseorang ingin menjadi anggotanya disebut kelompok aspirasi. Kelompok 
diasosiatif adalah sebuah kelompok yang nilai atau perilakunya tidak disukai 
oleh individu.  
2. Keluarga. Kita dapat membedakan dua keluarga dalam kehidupan pembeli yang 
pertama ialah keluarga orientasi yang merupakan orang tua seseorang dan yang 
kedua keluarga prokreasi yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga 
merupakan organisasi pembeli yang konsumen yang paling penting dalam suatu 
masyarakat dan telah diteliti secara intensif. 
3. Peran dan status. Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama 
hidupnya keluarga, klub dan organisasi. Posisi seseorang dalam setiap 
kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status. 
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c. Faktor-Faktor Pribadi 
 Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang yang 
berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan 
bertahan lam terhadap lingkungan. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh 
karakteristik pribadi yaitu: 
1. Umur dan tahapan dalam siklus hidup. Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh 
tahapan siklus hidup keluarga. 
2. Pekerjaan. Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok 
pekerja yang memiliki minat diatas rata-rata terhadap produk dan jasa tertentu. 
3. Keadaan ekonomi. Keadaan ekonomi seseorang adalah suatu keadaan yang 
terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya, stabilitasnya dan 
polanya), tabungan dan hartanya (termasuk persentase yang mudah dijadikan 
uang), kemampuan untuk meminjam dan sikap terhadap mengeluarkan lawan 
menabung. 
4. Gaya hidup. Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang 
diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang. 
5. Kepribadian dan konsep diri. Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang 
berbeda dan setiap orang yang memandang responsnya terhadap lingkungan 
yang relatif konsisten. Kepribadian merupakan suatu variabel yang sangat 
berguna dalam menganalisis perilaku konsumen. 
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d. Faktor-Faktor Psikologis 
Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologis yang 
utama yaitu: 
1. Motivasi. Beberapa kebutuhan bersifat biogenetik, kebutuhan ini timbul dari 
suatu keadaan fisiologis tertentu seperti rasa lapar, haus, resah tidak nyaman. 
2. Persepsi. Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seseorang memilih, 
mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu 
gambaran yang berarti dari dunia ini. 
3. Proses belajar. Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang 
yang timbul dari pengalaman. 
4. Kepercayaan dan sikap. Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang 
dimiliki seseorang terhadap sesuatu. 
 
C. Merek 
Merek adalah nama, istilah symbol atau desain khusus. Dengan kata lain 
merek merupakan beberapa kombinasi unsur-unsur yang dirancang untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan penjual. Konsumen menilai 
suatu merek melalui pengalaman yang pernah dialami di masa lampau atau 
pengalaman yang terjadi oleh konsumen lain dengan suatu produk dan layanannya. 
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 
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keistimewaan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli.25 Adapun manfaat merek 
bagi penjual, yaitu: 
1. Membantu program periklanan dan peragaan perusahaan. 
2. Membantu meningkatkan pengawasan terhadap barang yang dijual. 
3. Membantu dalam perluasan market share. 
4. Membantu dalam stabilisasi harga. 
5. Mengurangi dalam perbandingan harga. 
Adapun manfaat merek bagi pembeli, antara lain: 
1. Mempermudah pembeli dalam mengenal barang yang diinginkan. 
2. Pembeli dapat mengandalkan kualitas barang yang bermerek. 
3. Melindungi konsumen karena dari merek barang dapat dketahui perusahaan 
yang membuatnya. 
4. Barang-barang yang bermerek cenderung untuk ditingkatkan kualitasnya karena 
perusahaan yang memiliki merek tersebut akan berusaha mempertahankan dan 
meningkatkan nama baik mereknya.26 
 
Merek mempermudah konsumen mengidentifikasi produk atau jasa. Merek 
juga bisa membuat pembel yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika 
mereka membeli ulang. Adapun merek-merek terkuat dunia memiliki sepuluh atribut 
yang sama diantaranya yaitu:27 
1. Merek itu unggul dalam menyerahkan manfaat yang benar-benar 
diinginkan konsumen. 
2. Merek itu selalu relevan. 
3. Strategi penetapan harga didasarkan pada presepsi konsumen tentang nilai. 
                                                                 
25William J. Stanton, 1987 dalam Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut 
Produk, Perilaku Mencari Variasi Dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek (Studi Kasus 
Pada Ex Pengguna Smartphone Merek Blackberry Di Semarang)” Jurnal, h. 17 
26Swastha, 2009 dalam Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut Produk, 
Perilaku Mencari Variasi Dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek (Studi Kasus Pada Ex 
Pengguna Smartphone Merek Blackberry Di Semarang)” Jurnal, h. 18  
27Philip Kotler, 2007 dalam  dalam Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut 
Produk, Perilaku Mencari Variasi Dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek (Studi Kasus 
Pada Ex Pengguna Smartphone Merek Blackberry Di Semarang)” Jurnal, h. 19 
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4. Merek itu diposisikan secara tepat. 
5. Merek itu konsisten. 
6. Hirarki dan portofolio merek itu masuk akal. 
7. Merek itu memanfaatkan dan mengoordinasikan daftar lengkap kegiatan-
kegiatan pemasaran untuk membangun ekuitas. 
8. Manajer merek memahami arti merek bagi konsumen. 
9. Merek itu mendapat dukungan yang kuat dan memadai.  
10. Perusahaan memantau ekuitas merek. 
 
D. Loyalitas Merek 
Loyalitas merek adalah komitmen kuat dalam berlangganan atau membeli 
kembali suatu merek secara konsisten di masa mendatang. Hanya loyalitas yang dapat 
membuat pelanggan membeli merek tertentu dan tidak mau beralih ke merek yang 
lain. Meskipun persaingan iklan promosi yang semakin kuat.28 Loyalitas merek 
dibagi menjadi lima tingkatan yang berbeda-beda diantaranya yaitu: 
1. Switcher (berpindah-pindah) 
2. Habitual Buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan) 
3. Satisfied Buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan) 
4. Likes the Brand (menyukai merek) 
5. Committed Buyer (Pembeli yang berkomitmen).29 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut: 
                                                                 
28Sadat, M. Andi, Strategi Membangun Merek Berbasis Keyakinan , (Jakarta: Salemba 
Empat), 2009 dalam Muh. Jabir, “Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda 
Motor Merek Yamaha Di Kecamatan Ajangale Kabupaten Bone” (Skripsi, 2015), h. 25 
29Aaker, David A. Ekuitas Merek , Edisi Indonesia (Jakarta: Mitra Utama, 1997), dalam 
Ishadi, “Analisis Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen, Iklan Pesaing dan Perilaku Mencari Variasi 
terhadap Perilaku Perpindahan Merek pada Konsumen Shampo Sunsilk”  (Jurnal, 2012), h. 26  
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Switcher (berpindah-pindah), merupakan tingkatan loyalitas yang paling 
rendah dalam arti bahwa semakin rendah loyalitas seseorang maka semakin besar 
kemungkinan terjadi perpindahan merek. Hal ini biasanya dipengaruhi oleh perilaku 
pembelian di lingkungan sekitar. Habitual Buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan), 
adalah pembeli yang mengalami ketidakpuasan ketika mengkonsumsi suatu produk 
karena ia membeli suatu produk hanya berdasarkan kebiasaan saja. Satisfied Buyer 
(pembeli yang puas dengan biaya peralihan), yaitu pembeli yang merasa puas dengan 
merek yang mereka konsumsi, namun mereka berkeinginan melakukan perpindahan 
merek. Likes the Brand (menyukai merek), adalah pembeli yang benar-benar 
menyukai merek karena alasan persepsi kualitas yang tinggi, pengalaman, dan lain-
lain. Committed Buyer (Pembeli yang berkomitmen), merupakan kelompok pembeli 
yang setia karena mereka merasa bangga ketika mengkonsumsi produk dan mereka 
secara sukarela bersedia untuk merekomendasikan merek kepada orang lain. 
E. Perpindahan Merek 
Perpindahan merek adalah perpindahan loyalitas dari suatu merek ke merek 
lain dalam kategori produk sejenis untuk berbagai alasan tertentu. Misalnya merek 
yang biasa dipakai mungkin sedang habis. Dengan kata lain bahwa suatu merek baru 
masuk dipasar dan konsumen mencoba-coba untuk memakainya merek pesaing 
ditawarkan dengan harga khusus, atau merek yang berbeda dibeli untuk keinginan-
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keinginan tertentu saja.30 Sehingga berdasarkan definisi tersebut, maka perpindahan 
merek dapat diartikan  sebagai seorang konsumen atau sekelompok konsumen yang 
berpindah kesetiaan dari satu merek sebuah produk tertentu ke merek produk lainnya. 
Adapun kategori perpindahan merek yaitu:31 
1. Perilaku perpindahan merek berdasarkan keputusan pribadi. 
2. Perilaku perpindahan merek dilakukan secara tidak sengaja dan keputusan 
pribadi tidak mempengaruhi perilaku. 
Perpindahan merek dapat terbagi menjadi: 
a. Divided Loyalty atau kesetiaan 
b. Occasiobal Switch atau perpindahan sewaktu-waktu 
c. Unstable Loyalty atau kesetiaan beralih 
d. No Loyalty atau ketidaksetiaan 
 
Adapun penjelasannya sebagai berikut: 
 
Divided Loyalty atau kesetiaan yang terbagi (AAABBAABBB), seseorang 
mengalami perpindahan karena kesetiaannya terbagi dengan yang lain. Occasiobal 
Switch atau perpindahan sewaktu-waktu (AABAAACAADA), perpindahan merek 
yang dilakukan karena kejenuhan tetapi perpindahan tersebut hanya berupa selingan. 
Unstable Loyalty atau kesetiaan beralih (AAABBAABBB), perpindahan merek yang 
dilakukan karenan seseorang memiliki kesetiaan yang tidak stabil. No Loyalty atau 
                                                                 
30Paul , J. Peter  dan Jerry C. olson. Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran. 6th edition. 
(Jakarta: Erlangga, 2003) dikutip dalam dalam Rafita Eka Adriani dan Nindria Untarini. Pengaruh 
Ketidakpuasan Konsumen dan kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Perpindahan Merek Mobile 
Broadband Smartfren (Jurnal ilmu Manajemen Volume 1 nomor 1 oktober, 2015)  
31Tim Snijder and Marco Van der Heijden. Swich Intentions in The Duth Celular Subscription 
Market. ( 2007) WWW.academicrepublic.com,  dalam Yoni Servika Wijaya ddk.  Pengaruh Atribut 
Produk Terhadap Keputusan Perpindahan Merek, (Survey pada Mahasiswa Fakultas Ilmu 
Administrasi Angkatan 2011/2012 Universitas Brawijaya yang Beralih Merek  Ke Smartphone 
Samsung) (jurnal administrasi bisnis JAB Vol. 12 No. 2 Juli 2014) 
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ketidaksetiaan (ABCDEFG), perpindahan yang disebabkan karena adanya sikap 
ketidaksetiaan pada suatu merek.32  
 
Keputusan berpindah merek dapat disebabkan oleh dua faktor yaitu: 
1. Faktor intrinsik 
Faktor yang berasal dari dalam individu yang bersangkutan, misalnya adanya 
keinginan untuk mencoba merek baru. 
2. Faktor ekstrinsik 
Faktor yang berasal dari luar, misalnya adanya diskon atau harga yang lebih 
murah.33 
 
Untuk mengukur perilaku konsumen yang berpindah merek maka digunakan 
indikator sebagai berikut: 
1. Ketidakpuasan yang dialami setelah pembelian. 34  
“Ketidakpuasan konsumen setelah melakukan pembelian terkadang apa yang 
diharapkan konsumen tidak memenuhi syarat”. 
2. Ingin mencoba merek lain. 
“Konsumen ingin mencoba merek lain biasanya merasa kecewa dengan produk 
yang dipakainya dan ada pesaing baru yang produknya lebih bagus dengan apa 
yang dipakai sekarang”. 
                                                                 
32
 Jhon C Mowen. Michael Minor. Perilaku Konsumen. (Jakarta: Erlangga, 2002) Jilid Kedua, 
h.109 dalam Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut Produk, Perilaku Mencari Variasi 
dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek” (Studi Kasus pada Ex Pengguna Smartphone 
Merek Blackbarry di Semarang, 2014) 
33Mazursky, LaBarberra dan Aiello, When Satisfied onsumers Switch Brands: Psychology and 
Marketing (Vol.4, 17-30, 1987) dalam Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut Produk, 
Perilaku Mencari Variasi dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek” (Studi Kasus pada Ex 
Pengguna Smartphone Merek Blackbarry di Semarang, 2014)   
34Peter dan Olson, consumer Behavior, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran  (Jakarta: 
Erlangga, 2010) edisi 4, h. 189 dalam Ricky Ramadhan,  “Perpindahan Merek: Atribut Produk, Harga 
dan Keterlibatan Konsumen” (Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen: Volume 5, Nomor 3, Maret 2016) h. 
8 
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3. Keinginan untuk mempercepat penghentian penggunaan.  
“Keinginan untuk mempercepat penggunaan produk biasanya konsumen sudah 
merasa bosan dengan produk yang dipilihnya. Produk tersebut mungkin fitur, 
desain atau kualitas produknya sudah ketinggalan zaman.”35  
 
F. Produk 
Produk merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang sangat 
penting dan digunakan perusahaan dalam mempengaruhi tanggapan konsumen dari 
berbagai segmen pasar. Produk merupakan gabungan dari elemen-elemen berbeda, 
dimana semuanya penting dalam menunjang kesuksesan produk tersebut. Produk 
adalah “segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada sebuah pasar untuk menarik 
perhatian, akuisisi dan konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 
kebutuhan.”36 Definisi lain mengenai produk adalah sekumpulan dari atribut baik 
berwujud ataupun tidak berwujud meliputi: “pengemasan, warna, harga, kualitas, 
merek dan pelayanan serta reputasi penjual.”37 
                                                                 
35Wibowodkk., 2014 dan Arianto 2011 dalam Rafita Eka Andriani dan Nindria, “Pengaruh 
Ketidakpuasan Konsumen dan Kebutuhan Mencari variasi Terhadap perpindahan Merek Mobile 
Broadband Smartfren” (Jurnal Ilmu Manajemen Volume 1 Nomor 1 Oktober 2015), h. 5  
36Philip Kotler dan Gery Armstrong. Prinsip-prinsip Pemasaran. Alih Bahasa: Bob Sabran, 
MM. Jilid 1. Edisi Keduabelas (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 266 dalam Yoni Servika Wijaya Dan 
Achmad Fauzi Dh, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Perpindahan Merek (Survei pada 
Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 Universitas Brawijaya Yang Beralih 
Merek Ke Smartphone Samsung)” Jurnal, h. 2 
37Stanton Wiliam J., Michael J. Etzel and Bruce J. Walker. Fundamentals of Marketing. Ninth 
Edition (New York: McGraw-Hill, 1991)  h. 168 dalam Yoni Servika Wijaya Dan Achmad Fauzi Dh, 
“Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Perpindahan Merek (Survei pada Mahasiswa 
Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 Universitas Brawijaya Yang Beralih Merek Ke 
Smartphone Samsung)” Jurnal, h. 2 
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G.  Atribut Produk 
Pengembangan suatu produk atau jasa melibatkan pendefinisian manfaat yang 
akan ditawarkan produk atau jasa tersebut. Manfaat ini “dikomunikasikan dan 
disampaikan oleh atribut produk seperti kualitas, fitur dan gaya serta desain.”38 Oleh 
karena itu, dapat dikatakan bahwa atribut produk berpengaruh besar terhadap minat 
konsumen terhadap suatu produk.  
Atribut produk juga dapat menyebabkan konsumen berpindah merek. 
Sehingga seorang konsumen akan melihat suatu produk berdasarkan kepada 
karakteristik atau ciri atau atribut dari produk. Atribut produk adalah unsur-unsur 
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan 
keputusan pembelian. Atribut dikelompokkan menjadi tiga unsur penting yaitu 
kualitas produk, fitur produk dan desain produk.39 Berdasarkan penjelasan tersebut 
maka atribut produk dibagi menjadi beberapa bagian diantaranya: 
 
 
 
                                                                 
38Philip Kotler dan Gery Armstrong. Prinsip-prinsip Pemasaran. Alih Bahasa: Bob Sabran, 
MM. Jilid 1. Edisi Keduabelas (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 272 dalam Yoni Servika Wijaya Dan 
Achmad Fauzi Dh, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Perpindahan Merek (Survei pada 
Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 Universitas Brawijaya Yang Beralih 
Merek Ke Smartphone Samsung)” Jurnal, h. 2 
39Philip Kotler dan Gery Amstrong., 2006 dalam Ananditya Bagus Arianto, “Pengaruh 
Atribut Produk, Harga Kebutuhan Mencari Variasi dan Ketidaknpuasan Konsumen Terhadap 
Keputusan Perpindahan Merek dari Samsung Galaxy Series di Kota Malang  (jurnal aplikasi 
Manajemen Volume 11 no. 2 Juni 2013, h. 295 
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1. “Pengemasan, merupakan semua kegiatan merancang dan memproduksi wadah 
untuk produk. Kemasan yang dirancang dengan baik dapat menciptakan 
kenyamanan dan nilai promosi. Kemasan juga merupakan hal pertama yang 
dihadapi pembeli menyangkut produk dan mampu mengubah pembeli untuk 
membeli atau tidak.”40 
2. “Label, adalah etiket sederhana yang ditempelkan pada produk tersebut atau 
grafik yang dirancang dengan rumit yang merupakan bagian dari kemasan 
tersebut. Label tersebut mungkin hanya mencantumkan nama merek atau 
banyak informasi.”41 
3. “Jaminan, merupakan pernyataan formal dari kinerja produk yang diharapkan 
oleh pengusaha pabrik. Produk bergaransi dapat dikembalikan kepada pabrik 
atau pusat service yang ditunjuk untuk melakukan perbaikan, penggantian, atau 
pengembalian uang.”42 
4. “Harga, merupakan faktor penting yang dapat menentukan keputusan 
pembelian konsumen atas suatu produk. Harga adalah sejumlah uang yang 
dibebankan atas suatu produk atau jasa.” 
                                                                 
40Philip Kotler, Keller dan Kevin Lane. Manajemen Pemasaran.Terjemahan Benyamin 
Molon (Jakarta; Pt Macanan Jaya Cemerlang, 2007), h.30 dalam Siska Emelia, “Pengaruh Atribut 
Produk, Kepuasan, dan Variety Seeking Terhadap Brand Switching Konsumen Rinso Ke Merek Lain 
Di Kota Padang” (Jurnal 2012), h. 5 
41Philip Kotler, Keller dan Kevin Lane. Manajemen Pemasaran.Terjemahan Benyamin 
Molon (Jakarta; Pt Macanan Jaya Cemerlang, 2007), h.32 dalam Siska Emelia, “Pengaruh Atribut 
Produk, Kepuasan, dan Variety Seeking Terhadap Brand Switching Konsumen Rinso Ke Merek Lain 
Di Kota Padang” (Jurnal 2012), h. 5 
42Philip Kotler, Keller dan Kevin Lane. Manajemen Pemasaran.Terjemahan Benyamin 
Molon (Jakarta; Pt Macanan Jaya Cemerlang, 2007), h.34 dalam Siska Emelia, “Pengaruh Atribut 
Produk, Kepuasan, dan Variety Seeking Terhadap Brand Switching Konsumen Rinso Ke Merek Lain 
Di Kota Padang” (Jurnal 2012), h. 5 
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5. “Kualitas, berarti kemampuan suatu produk untuk memuaskan keinginan atau 
tuntutan konsumen.”43 
6. “Merek, sebagai nama, istilah, tanda, simbol yang diberikan pada suatu produk 
harus dapat mudah dikenali dan diingat.”44 
7. “Fitur, “the design of a product that includes many features with high 
performance has more influence to consumers to switch brands.” 45 Dengan 
kata lain bahwa desain suatu produk yang mencakup banyak fitur dengan 
kinerja tinggi sehingga memiliki pengaruh yang lebih kepada konsumen untuk 
berpindah merek.”46  
8. “Desain atau  rancangan produk, dapat menjadi daya tarik suatu produk karena 
melibatkan indra penglihatan kita. Desain sebagai totalitas fitur yang 
mempengaruhi tampilan, rasa dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan 
pelanggan.” 
                                                                 
43Joseph P., Cannon, William D. Perreault, Jr., and E. Jerome McCarthy. Basic Marketing: A 
Global-Managerial Approach. Sixteenth Edition (New York: McGraw-Hill, 2008), h. 237 dalam Yoni 
Servika Wijaya, Achmad Fauzi Dh., Sunarti, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan 
Perpindahan Merek (Survei Pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 
Universitas Brawijaya Yang Beralih Merek Ke Smartphone Samsung) Jurnal Administrasi Bisnis 
(Jab)|Vol. 12 No. 2 Juli 2014, h. 2 
44Philip Kotler dan Gary Armstrong. Prinsip-prinsip Pemasaran. Alih Bahasa: Damos 
Sihombing. Jilid 1. Edisi Kedelapan (Jakarta: Erlangga,2001), h.357 dalam Yoni Servika Wijaya, 
Achmad Fauzi Dh., Sunarti, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Perpindahan Merek 
(Survei Pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 Universitas Brawijaya Yang 
Beralih Merek Ke Smartphone Samsung) Jurnal Administrasi Bisnis (Jab)|Vol. 12 No. 2 Juli 2014, h. 3 
45
 Al-Kwifi and McNaughton A Model of Brand Switching by Lead Users of High-Tech 
Capital Equipment. International Journal of Technology Marketing. Vol. 6.No. 3. pp. 194-212. 
46
 Yoni Servika Wijaya, Achmad Fauzi Dh., Sunarti, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap 
Keputusan Perpindahan Merek (Survei Pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 
2011/2012 Universitas Brawijaya Yang Beralih Merek Ke Smartphone Samsung) Jurnal Administrasi 
Bisnis (Jab)|Vol. 12 No. 2 Juli 2014, h. 3 
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Atribut-atribut produk dipandang sebagai faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen yang mana semakin lengkap dan komplit atribut 
sebuah produk. Semakin “besar peluang produk tersebut untuk diminati oleh 
konsumen.”47 Atribut suatu produk dibedakan ke dalam atribut fisik dan abstrak. 
Atribut fisik (nyata) menggambarkan ciri-ciri fisik dari suatu produk misalnya ukuran 
dari ponsel. Sedangkan “atribut abstrak menggambarkan karakteristik subjektif, tidak 
bisa disentuh misalnya daya tahan ponsel.”48 Adapun komponen atribut produk yang 
diteliti dalam penelitian ini meliputi: 
1. Kualitas produk 
2. Fitur produk 
3. Desain produk 
4. Merek 
5. Kemasan 
 
H.  Perilaku Pencarian Variasi 
Konsumen sering mengekspresikan kepuasan dengan merek barang yang 
sedang mereka gunakan sekarang tetapi, tetap terlibat dalam pergantian merek. Hal 
ini dapat terjadi karena pencarian variasi adalah motif konsumen yang cukup lazim. 
                                                                 
47Fandi Tjiptono. Strategi Pemasaran (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2008), h. 103 dalam 
Mochammad Ikhwanuddin, Gatot Isnani dan Djoko Dwi Kusumajanto, “Pengaruh Persepsi Atribut 
Produk terhadap Keputusan Pembelian Rokok Merek Gudang Garam Surya Professional Mild (Studi 
pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2011/2011  Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Malang)” Jurnal 2012. 
48Ujang, Sumarwan. Perilaku konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran (Bogor: 
Ghalia Indonesia, 2014) h.140 dikutip dalam Ricky ramadhan. Perppindahan Merek: Atribut Produk, 
Harga dan Keterlibatan Konsumen (jurnal Ilmu dan Riset Manajemen : Volume 5, Nomor 3, Maret 
2016), h.4   
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Konsumen yang memiliki keterlibatan secara emosional rendah terhadap suatu 
produk atau merek akan mudah berpindah pada produk atau merek pesaing. Untuk 
meminimalisir terjadinya hal tersebut maka pemasar dapat melakukan strategi seperti 
menjaga agar jangan sampai kehabisan stok atau dengan promosi-promosi yang dapat 
mengingatkan konsumen akan produknya. Karena sekali habis stok, konsumen akan 
beralih ke merek lain. Sedangkan pesaing akan menawarkan barang dengan harga 
yang lebih rendah, kupon, sampel dan iklan yang mengajak konsumen untuk 
mencoba sesuatu yang baru. Perilaku demikian biasanya terjadi pada produk-produk 
yang sering dibeli, harga murah dan konsumen sering mencoba merek-merek baru.49  
Pencarian variasi adalah sebuah komitmen kongnitif untuk membeli merek 
yang berbeda, keinginan baru atau timbulnya rasa bosan pada sesuatu yang telah lama 
dikonsumsi.50 Van Trijp, Hoyer, and Inman mengatakan bahwa “behavior of seeking 
variation is a phenomenon that consumers do only for specific product categories not 
for other product categories.”51 Dengan kata lain bahwa kebutuhan mencari variasi 
merupakan bentuk keinginan konsumen untuk mencoba hal-hal baru yang jarang atau 
                                                                 
49Philip Kotler dan Gery Amstrong. Prinsip-prinsip Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 2001) 
dalam Hanny, Veramayanti dan Naibaho, Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen dan Kebutuhan 
Mencari Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan Merek Handphone GSM Dari Nokia Ke Sony 
Ericsson (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi S-1 Reguler USU), 2009. 
50Peter dan Olson (2003: 183) dalam Andry Irawan dkk. “Pengaruh Kualitas Fitur, Desain, 
Iklan, Kepuasan Konsumen dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Keinginan Berpindah Merek 
Handphone (Survei pada Pengguna Handphone di Kota Malang)”, 2010. 
51Van Trijp, Hans C.M.; Wayne D. Hoyer; and J. Jeffrey Inman (1996), “Why Switch? 
Product Category-Level Explanations for True Variety-Seeking Behavior,” Journal of Marketing 
Research, August, pp.281-292. 
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tidak pernah dikonsumsi.52 Adapun beberapa tipe konsumen yang mencari variasi, 
antara lain: 
1. Exploratory purchase behavior, merupakan keputusan perpindahan merek untuk 
mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih baik. 
2. Vicarious exploration, konsumen mencari informasi tentang suatu produk yang 
baru atau alternatif yang berbeda kemudian mencoba menggunakannya. Use 
innovativeness, konsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu produk 
dengan mencari produk yang lebih baru dengan teknologi yang lebih tinggi. 
Konsumen yang dihadapkan dengan berbagai variasi produk dengan berbagai jenis 
merek dapat mempengaruhi konsumen untuk mencoba-coba berbagai macam 
produk dan merek sehingga konsumen tidak akan sepenuhnya setia pada suatu 
merek.53  
Berdasarkan teori diatas maka, komponen perilaku mencari variasi yang diteliti 
dalam penelitian ini meliputi: 
1. Keinginan untuk mencoba produk yang baru. 
2. Menyukai produk yang belum pernah dicoba. 
3. Merasa tertantang untuk memiliki produk yang lebih canggih. 
 
I. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir sangat penting digunakan guna untuk untuk memperjelas alur 
pemikiran yang direncanakan oleh peneliti. Sehingga dapat digambarkan sebagai 
berikut: 
                                                                 
52Hafizha Wardani P, “Analisis Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen, Kebutuhan Mencari 
Produk, Harga Produk dan Iklan Produk Pesaing Terhadap Keputusan Perpindahan Merek Dari 
Sabun Pembersih Wajah Biore (Jurnal Buletin Studi Ekonomi, 2010 ) dalam jurnal Rafita Eka  Adriani 
dan Nindria Untarini, “Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen dan kebutuhan Mencari Variasi 
Terhadapap Perpindahan Merek Mobile Broadband Smartfren” (Jurnal ilmu Manajemen Volume 1 
nomor 1 oktober, 2015) 
53
 Schiffman dan Kanuk, 1994 dalam Ishadi, “Analisis Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen, 
Iklan Pesaing dan Perilaku Mencari Variasi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek pada Konsumen 
Shampo Sunsilk” (Jurnal manajemen 2012), h. 35 
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Gambar 2. 2 Kerangka Pikir 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research). Adapun jenis 
penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif. penelitian kuantitatif adalah 
penelitian yang yang lebih berdasarkan pada data yang dapat dihitung untuk 
menghasilkan suatu penafsiran.55 Dengan kata lain penelitian kuantitatif adalah 
penelitian yang berupaya memberikan gambaran tentang populasi atau sampel 
tertentu dengan menggunakan instrumen penelitian dan analisis data yang bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji kebenaran hipotesis yang telah 
ditetapkan. 
2. Lokasi Penelitian  
Penelitian dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam 
Negeri Alauddin Makassar. Sedangkan jangka waktu penelitian hingga 
perampungannya diperkirakan kurang lebih dua bulan (Juni s/d Agustus 2017). 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian asosiatif. 
Penelitian asosiatif yaitu suatu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
                                                 
55Nugroho J. Setiadi. Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan dan 
Keinginan Konsumen (Jakarta: Prenadamedia Group, 2010) Edisi Revisi h. 336 
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hubungan/pengaruh.  Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data subjek. Data subjek adalah jenis data penelitian berupa opini, sikap, pengalaman 
atau karakterisrik dari seseorang atau sekelompok orang yang menjadi subjek 
penelitian (responden).56 Dalam hal ini fenomena yang dimaksud adalah pengaruh 
atribut produk dan perilaku mencari variasi terhadap perilaku mahasiswa berpindah 
merek ponsel pada Fakultas Ekonomi dan bisnis Islam. 
 
C. Jenis dan Sumber Data 
Berdasarkan jenis data yang diteliti, maka penelitian ini menggunakan jenis 
data subjek. Data subjek adalah “jenis data penelitian berupa opini, sikap, 
pengalaman (karakteristik) dari seseorang maupun sekelompok orang yang menjadi 
subjek penelitian (responden).”57 Sedangkan “sumber data yang digunakan yaitu data 
primer dan data sekunder.” 58Adapun penjelasannya sebagai berikut: 
1. Data Primer 
 Data primer adalah data yang didapat dari sumber pertama yaitu dari seperti 
hasil wawancara atau hasil pengisian kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti. 
Oleh karena itu, data primer dalam penelitian ini yaitu data yang bersumber dari 
                                                 
56Nur, Indriantono dan Bambang, Supomo. Metodologi Penelitian bisnis: Untuk Akuntansi 
dan Manajemen(Edisi Pertama, Yogyakarta: BPFE Yogyakarta, 1999), h.145  dalam Muh, Jabir, 
“Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha Di Kecematan 
Ajangale Kabupaten Bone” (skripsi manajemen ekonomi, 2016) 
57Nur Indriantono dan Bambang Supomo, Metodologi Penelitian Bisnis:Untuk Akuntansi dan 
Manajemen(Edisi Pertama, Yogyakarta: BPFE Yogyakarta, 1999), h. 145 dalam  Muh, Jabir, 
“Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha Di Kecematan 
Ajangale Kabupaten Bone” (skripsi manajemen ekonomi, 2016) 
58
 Husein Umar. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Edisi kedua (Jakarta: PT. 
Raja Grafindo Persada, 2008) 
39 
 
 
 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data primer yang telah diolah lebih lanjut dan 
disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer atau oleh pihak lain misalnya dalam 
bentuk diagram-diagram. Adapun data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu buku, artikel, jurnal dan skripsi serta data lainnya yang diakses melalui internet. 
 
D. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi merupakan “keseluruhan objek penelitian sebagai sumber data yang 
memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.”59 Adapun populasi dalam penelitian  
ini yaitu seluruh mahasiswa yang terdaftar di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar per angkatan selama 3 periode. Hal ini 
dapat dilihat pada tabel 3.2 berikut ini:60 
 
 
 
                                                 
59Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis ( Cet.9: Bandung: Alfabeta, 2006), h.72 dalam Muh. 
Jabir, “Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha Di 
Kecematan Ajangale Kabupaten Bone” (skripsi manajemen ekonomi, 2016) 
60Puskom Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar (di akses pada hari Selasa, tanggal 21 
Februari 2017 14.00 WITA) 
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Tabel 3. 2 Jumlah Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Per Angkatan 
Selama 3 Periode 
 
No. Jurusan Tahun 
2014 
Tahun 
2015 
Tahun 
2016 
Total 
1.  Manajemen 140 150 138 428 
2.  Akuntansi 159 149 136 444 
3.  Ilmu Ekonomi 113 139 115 367 
4.  Ekonomi Islam 105 146 114 365 
5.  Perbankkan syariah - - 81 81 
Total 517 584 584 1.685 
Sumber: data diperoleh dari bagian akademik Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 2017 
2. Sampel 
Sampel adalah “bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi.”61 Sebagaimana jumlah populasi  adalah sebanyak 1.685 orang. Hal ini 
telah memenuhi ukuran sampel yang dirumuskan oleh Gay. Dia menyatakan bahwa 
“apabila jumlah populasi relatif besar maka ukuran sampel yang digunakan minimal 
10% dari total populasi.”62 Oleh Karena itu, peneliti menggunakan tingkat kesalahan 
10%. Pengambilan sampel menggunakan stratified random sampling.  
Stratified random sampling yaitu populasi dianggap heterogen (bervariasi) 
menurut suatu karakteristik tertentu terlebih dahulu dikelompok-kelompokkan dalam 
beberapa subpopulasi. Sehingga tiap subpopulasi yang ada memiliki sampel yang 
relatif homogen. Lalu tiap populasi ini secara acak diambil anggota sampelnya. 
Dalam hal ini, peneliti menggunakan stratified random sampling karena Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam terdiri dari lima jurusan yang berbeda. Penentuan strata 
                                                 
61Sugiono. Metode Penelitian Bisnis. (Bandung: Alfabeta, 1999) h.73 dalam Adi, Samsu, 
Daya. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pasien Pada Rumah sakit Tenriwaru 
Watampone Kabupaten Bone. (Skripsi Manajemen Ekonomi, 2015) h. 26 
62Husein Umar. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Edisi kedua (Jakarta: PT. 
Raja Grafindo Persada, 2008), h.79 
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dilakukan kepada semua angkatan yang diambil secara acak berdasarkan banyaknya 
mahasiswa per jurusan yang memiliki subpopulasi yang beda. Oleh karena itu, 
pengambilan sampel dihitung dengan cara mengambil 10% dari jumlah mahasiswa 
per jurusan dalam setiap periode angkatan. Sehingga diperoleh rincian sebagai 
berikut:63 
Tabel 3. 3 Jumlah Sampel Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Per 
Angkatan  Selama 3 Periode 
 
No. Jurusan Tahun 
2014 
Tahun 
2015 
Tahun 
2016 
Total 
1.  Manajemen 14 15 14 43 
2.  Akuntansi 16 15 14 45 
3.  Ilmu Ekonomi 11 14 12 37 
4.  Ekonomi Islam 11 15 11 37 
5.  Perbankan syariah 0 0 8 8 
 Total 52 59 59 170 
Sumber: data sekunder yang diolah, 2017 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
wawancara. Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang lain. 
Pelaksanaannya dapat dilakukan secara langsung maupun secara tidak langsung. 
Seperti memberikan pertanyaan/pernyataan untuk dijawab pada kesempatan yang 
lain. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan kuesioner. 
Kuesioner merupakan suatu pengumpulan data dengan memberikan daftar 
pertanyaan/pernyataan kepada responden dengan harapan memberikan respon atas 
                                                 
63Puskom UIN Alauddin Makassar (di akses pada hari Selasa, tanggal 21 Februari 2017 pukul 
19.21) 
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daftar pertanyaan/pernyataan tersebut. Kuesioner dalam penelitian ini berfokus pada 
daftar peryataan dengan menggunakan angket tertutup. Angket tertutup adalah angket 
yang digunakan dengan memberikan pilihan tertentu kepada responden. Hal ini dapat 
dilakukan dengan menggunakan skala likert. Skala likert berhubungan dengan 
peryataan tentang sikap seseorang terhadap sesuatu.64 Sehingga pengukuranyya 
dilakukan dengan menggunakan skala likert dengan kriteria sebagai berikut :65 
a. Sangat Setuju   Skor = 5 
b. Setuju    Skor = 4 
c. Netral    Skor = 3 
d. Tidak Setuju   Skor = 2 
e. Sangat Tidak Setuju   Skor = 1 
 
F. Instrumen penelitian   
Instrumen penelitian merupakan tolak ukur penelitian untuk meneliti gejala-
gejala yang terjadi di lapangan berdasarkan indikator sampai kepada sub indikator 
dengan menggunakan kuesioner. Adapun tabel instrumen penelitian yaitu: 
 
 
 
 
                                                 
64Husein Umar. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Edisi kedua (Jakarta: PT. 
Raja Grafindo Persada, 2008) 
65Husein Umar, Metode Penelitian Untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, h. 53 
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Tabel 3. 4 Instrumen Penelitian 
 
No. Variabel Indikator Sumber Skala 
Pengukuran 
1. Atribut 
Produk 
(X1) 
Kualitas produk  Joseph P., Cannon, 
William D. Perreault, 
Jr., and E. Jerome 
McCarthy. 
 
 
 
Likert 
Fitur produk Al-Kwifi, Sam O. and 
Rod B. McNaughton 
Desain produk  Kotler, Philip dan Kevin 
Lane Keller Kemasan 
Merek Philip Kotler dan Gary 
Armstrong 
2. Perilaku 
pencarian 
variasi 
(X2) 
Keinginan untuk mencoba 
produk yang baru 
Schiffman dan Kanuk 
 
 
Likert Menyukai produk yang 
belum pernah dicoba 
Hafizha Wardani P Merasa tertantang untuk 
memiliki produk yang 
lebih canggih 
3.  Perilaku 
Berpindah 
Merek 
(Y) 
Ketidakpuasan yang 
dialami setelah pembelian 
 
Peter dan Olson  
 
Likert Ingin mencoba merek lain 
Keinginan untuk 
mempercepat penghentian 
penggunaan 
 
Wibowodkk. 
 
G. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Tehnik pengolahan dan analisis data digunakan untuk menguji kebenaran 
hipotesis yang telah dikemukakan sebelumnya, maka metode analisis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah: 
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1. Uji Validasi dan Reliabil itas 
a. Uji validasi, adalah suatu ketepatan alat ukur tentang isi atau arti yang sebenarnya 
yang diukur.66 Dengan kata lain uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya suatu kuesioner. Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi 10%. 
Adapun kriteria penilaian uji validitas, adalah: 
1. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 10%), maka  dapat 
dikatakan item kuesioner tersebut valid. 
2. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 10%), maka dapat 
dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid. 
 
b. Reliabilitas, adalah  derajat ketepatan, ketelitian atau keakurantan yang ditunjukan 
oleh instrumen pengukuran.67 Uji reliabiliras dilakukan secara bersama-sama 
terhadap seluruh pernyataan yang disajikan dengan menggunakan program  Exel 
Statistic Analisis & SPSS 21. Apabila α> 0,60 maka pengujian dikatakan reliabel. 
2. Uji Asumsi Klasik 
Penggunaan uji asumsi klasik bertujuan untuk mengetahui dan menguji 
kelayakan atas model regresi yang digunakan pada penelitian ini. Tujuan lainnya 
untuk memastikan bahwa di dalam model regresi yang digunakan mempunyai data 
yang terdistribusikan secara normal, bebas dari autokorelasi, multikolinieritas dan 
heterokedistisitas. 
 
 
                                                 
66Husein Umar. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Edisi kedua (Jakarta: PT. 
Raja Grafindo Persada, 2008), h.166 
67Husein Umar. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Edisi kedua (Jakarta: PT. 
Raja Grafindo Persada, 2008), h. 168 
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a. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah variabel dependen, 
independen atau keduanya berdistribusi normal, mendekati normal atau tidak.68 Hal ini 
dapat dideteksi melalui uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirnov. Dalam uji Kolmogorov-Smirov, suatu data dikatakan normal 
apabila nilai Asympotic Significant lebih dari 0,1 Dasar pengambilan keputusan dalam 
uji K-S adalah: 
1. Apabila probabilitas nilai 2 uji K-S tidak signifikan < 0,1 secara statistik 
maka Ho ditolak, yang berarti data terdistribusi tidak normal. 
2. Apabila probabilitas nilai 2 uji K-S signifikan > 0,1 secara statistik Ho 
diterima, yang berarti data terdistribusi normal.69 
 
b. Uji Multikolinearitas 
Salah satu tujuan dari uji multikolonieritas adalah untuk menguji apakah 
model regresi memiliki korelasi antar variabel bebas. Multikolonieritas terjadi jika 
terdapat hubungan linear antara independen yang libatkan dalam model. Jika terjadi 
gejala multikolonieritas yang tinggi maka standar eror koefisien regresi akan semakin 
besar, akibatnya convidence interal untuk pendugaan parameter semakin lebar. Uji 
multikolonieritas ini dilakukan dengan meregresikan model analisis dan menguji 
korelasi antar variabel independen dengan menggunakan variance inflantion factor 
(VIF). Batas (cut off) dari VIF > 0 dan nilai tolerance jika nilai VIF lebih besar dari 
                                                 
68Husein Umar. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Edisi kedua (Jakarta: PT. 
Raja Grafindo Persada, 2008), 181 
69Yangs Analisa , Pengaruh Ukuran Perusahaan, Leverage, Profitabilitas dan Kebijakan 
Dividen Terhadap Nilai Perusahaan , Skripsi h. 43 
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10 dan nilai tolerance kurang dari 0,10 dan tingkat kolinieritas lebih dari 0,95 maka 
terjadi multikolonieritas.70 
c. Uji Autokorelasi 
Persamaan regresi yang baik adalah tidak memiliki masalah autokorelasi. Jika 
terjadi autokorelasi maka perasamaan tersebut menjadi tidak baik atau tidak layak 
dipakai prediksi.71 Ukuaran dalam menentukan ada tidaknya masalah autokorelasi 
dengan uji Durbin-Watson (DW), dengan ketentuan sebagai berikut: 
1. jika pengujian diperoleh nilai DW statistik di bawah -2, maka      
diindikasikan ada autokorelasi positif. 
2. jika pengujian diperoleh nilai DW statistik diantara -2 sampai 2, maka 
diindikasikan tidak ada autokorelasi. 
3. jika pengujian diperoleh nilai DW statistik diatas 2, maka 
diindikasikan ada autokorelasi negatif.72 
 
d. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model 
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 
lain. Model regresi yang baik adalah homoskedastisitas atau dengan kata lain tidak 
terjadi heterokedastisitas. Hal ini dapat dilihat melalui uji glejser. Uji glejser 
digunakan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel independen. Jika 
variabel independen signifikan secara statistic mempengaruhi variabel dependen, 
maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Hal ini dapat dilihat melalui probabilitas 
                                                 
70Agus Tri Basuki Dan Nano Prawoto, Analisis Regeresi dalam Penelitian Ekonomi dan 
Bisnis (Jakarta : Penerbit Rajagrafindo Persada) h. 150 
71https://dawaisimfoni.wordpress.com/karya-tulis-ilmiah-2/metodologi-penelitian/pengujian-
asumsi-klasik-model-regresi/ (diakses pada hari Senin, 28 Agustus 2017 pukul 11.23 WITA) 
72https://agungbudisantoso.com/2017/02/17/uji-asumsi-klasik-part-2/(diakses pada hari Senin, 
28 Agustus 2017 pukul 11.35 WITA)  
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signifikannya atas tingkat kepercayaan 0,1.Jadi, dapat disimpulkan model regresi 
tidak mengandung adanya heteroskedastisitas.73 
3. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel “bebas dalam memengaruhi variabel tidak bebas secara bersama-sama 
ataupun secara parsial.”74Adapun “bentuk persamaan regresi linear berganda untuk 
dua variabel bebas” yaitu:75 
Y = a + b1X1 + b2X2 + e 
Keterangan: 
Y     = Berpindah Merek 
a       = Konstanta 
b1, b2  = Koefisien regresi berganda  
X1     = Atribut produk  
X2     = Perilaku pencarian variasi  
e      = Error 
 
4. Koefisien Korelasi (r) 
Koefisien korelasi merupakan nilai yang digunakan untuk mengukur kekuatan 
atau keeratan suatu hubungan antarvariabel. Keeratan korelasi dapat dikelompokkan 
sebagai berikut: 
 
                                                 
73
 Imam Ghosali, Aplikasi analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 21. Cet. VII, 
Diponegoro, 2013 
74Agus Kuncoro , Analysis Multivariat  (Bandung : Penerbit Alfabeta), h. 217 
75Agus Irianto. Statistik: Konsep Dasar, Aplikasi dan Pengembangannya  (Jakarta: Kencana, 
2003), h. 193 
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a. 0,00 sampai dengan 0,20 berarti korelasi memiliki keeratan sangat lemah. 
b. 0,21 sampai dengan 0,40 berarti korelasi memiliki keeratan lemah. 
c. 0,41 sampai dengan 0,70 berarti korelasi memiliki keeratan kuat. 
d. 0,71 sampai dengan 0,90 berarti korelasi memiliki keeratan sangat kuat.76 
 
5. Koefisien determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (R²) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen. Nilai R square 
dikatakan baik jika di atas 0,5 karena nilai R square berkisar antara 0-1.77 
 
6. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji kebenaran hipotesis yang telah 
disusun berdasarkan data penelitian. Adapun “uji hipotesis yang digunakan yaitu uji 
statistik F-test dan uji statistik t-test:”78 Adapun penjelasannya yaitu: 
a. Uji Statistic F (Uji Simultan) 
Uji statistic F dalam analisis regresi linear berganda digunakan  untuk 
mengukur seberapa jauh pengaruh variabel bebas secara bersama-sama dalam 
menerangkan variasi variabel terikat. Uji F dapat dilakukan  dengan melihat nilai 
signifikasi f pada output uji ANOVA. Jika nilai singnifikasi f < 0,1 maka dapat 
dinyatakan bahwa variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
variabel terikat.  
                                                 
76
 Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih metode statistik penelitian dengan SPSS, 
h.35 dalam Nurul Insani Nasir. Pengaruh Kepuasan dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Nasabah 
Tabungan Britama pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Panakkukang makassar 
(skripsi Manajemen, 2014) h.42 
77Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih metode statistik penelitian dengan SPSS, 
h.50-51 dalam Nurul Insani Nasir. Pengaruh Kepuasan dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas 
Nasabah Tabungan Britama pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Panakkukang 
makassar (skripsi Manajemen, 2014) h.43 
78Agus Widarjono, Ekonometrika Teori dan Aplikasi untuk Ekonomi dan Bisnis  (Yokyakarta: 
Ekonosia,2005), h.177-182 dalam Nurul Insani Nasir. Pengaruh Kepuasan dan Kepercayaan 
Terhadap Loyalitas Nasabah Tabungan Britama pada PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Cabang Panakkukang makassar (skripsi Manajemen, 2014) h.43 
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b. Uji statistic t (Uji Parsial) 
Uji statistic t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara parsial dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai t-hitung lebih 
besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara parsial 
berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika nilai signifikansi t < 0,1 maka 
dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap variabel terikat. 
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 BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Singkat Fakultas Ekonomi dan bisnis Islam 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam (FEBI) adalah fakultas yang baru saja 
terbentuk, FEBI merupakan bagian dari pemekaran Fakultas Syariah dan Hukum 
(FSH). Ide ini muncul sekitar 2005 silam, sejak awal dan persiapan rencana 
perubahan IAIN menjadi UIN. Awalnya, diberi nama Fakultas Ilmu Sosial dan 
Politik. 
Rektor UIN Alauddin Makassar Qadir Gassing HT. ditemui di tempat terpisah 
mengatakan, sebelumnya, untuk mempersiapkan fakultas sosial ekonomi dan dan 
politik, di FSH dititip program studi (prodi) Manajemen, Ekonomi Islam, Akuntansi 
dan Ilmu Ekonomi. Sementara prodi Ilmu Politik ada di Fakultas Ushluhuddin dan 
filsafat dan pada prodi komunikasi dititip di fakultas dakwah dan Komunikasi. 
“Namun, ternyata prodi-prodi yang dititip tersebut mengalami perkembangan, 
terbukti dengan banyaknya peminat,” ujarnya. 
Pada perkembangannya, proposal pembentukan FEBI kemudian di ajukan 
kepada Direktur Jenderal (Dirjen) pendidikan islam melalui Direktur perguruan tinggi 
agama RI, (03/01/2012) silam dan mendapat respon yang baik. Pada februari 2012, 
proposal pembentukan FEBI dipersentasikan pada rapat yang digelar Direktur 
pendidikan tinggi islam dengan menghadirkan tim Universitas Islam Negeri Alauddin 
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Makassar, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yokyakarta dan Universitas 
Islam Negeri Sultan Syarif Qasim serta biro ortala dan biro hukum kementrian 
agama. 
Usai presentase, nama fakultas akhirnya di sepakati diberi nama Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI), sesuai surat persetujuan Dirjen tertanggal 21 
Maret 2012 dan baru ditinjak lanjuti 28 April 2013.79 
2. Visi dan Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Salah satu Fakultas terkemuka di Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar adalah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Adapun visi misinya yaitu: 
Visi 
" Unggul, berperadaban dan berdaya saing tinggi menghadapi tantangan global 2025 " 
Misi 
a. Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran pada program studi Ekonomi 
Islam, Manajemen, Akuntansi dan Ilmu Ekonomi yang berbasis islam. 
b. Menyelenggarakan penelitian dan pengabdian masyarakat program studi Ekonomi 
Islam, Manajemen, Akuntansi dan Ilmu Ekonomi yang berwawasan keislaman 
sebagai upaya pengembangan program pendidikan. 
c. Menyelenggarakan praktikum kompetensi keilmuan dalam Bidang Ekonomi 
Islam, Manajemen, Akuntansi dan Ilmu Ekonomi yang terintegrasi dengan nilai-
nilai keislaman. 
d. Menyelenggarakan pembinaan akhlak mahasiswa melalui Capacity Building 
Training (CBT) dalam rangka membangun keunggulan akhlak dan beradaban 
menghadapi persaingan global serta engembangkan enterpreneur islam yang 
mampu membuka usaha dan lapangan kerja baru serta membina dan 
mengembangkan kewirausahaan dalam menumbuhkan ekonomi umat, memiliki 
daya saing menghadapi persaingan pasar kerja.80  
                                                                 
79Muhammad hasyim Hatta, Pengaruh Daya tarik Iklan dan Harga Terhadap Minat Beli 
Smartphone Samsung dan OS android (s tudi pada konsumen smartphone Mahasiswa Universitas Islam 
Negeri Alauddin Makassar Fakultas Ekonomi dan Bisnis islam), 2014 
80http://feb.uin-alauddin.ac.id/profil diakses pada hari Jumat, 28 Juli 2017 
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B. Hasil Penelitian  
1. Karakteristik Responden   
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam berjumlah 170 orang merupakan sampel dari penelitian ini. Mereka 
dipilih secara strata berdasarkan jumlah mahasiswa perangkatan di setiap jurusan. 
Penyebaran kuesioner dilakukan di Kampus II JL. H.M Yasin Limpo No. 36 Samata 
Sungguminasa-Gowa. 
Karakteristik responden merupakan bagian yang tak terpisahkan dari variabel-
variabel penelitian. Sehingga dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 
diketahui katakteristik responden sebagai berikut. 
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Analisis terhadap responden menurut jenis kelamin dilakukan untuk 
mengetahui proporsi jenis kelamin responden. Adapun data mengenai jenis kelamin 
responden dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini: 
Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
(%) 
Laki-laki 86 50,59 
Perempuan 84 49,41 
Total 170 100 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa jumlah responden sebanyak 170 orang. 
Mereka diplih untuk mewakili semua angkatan yang diambil secara acak berdasarkan 
banyaknya mahasiswa per jurusan yang memiliki subpopulasi yang beda. Adapun 
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jumlah mahasiswa yang berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 86 orang atau 
sekitar 51% dan sisanya adalah mahasiswa berjenis kelamin perempuan yaitu 
sebanyak 84 orang atau sekitar 49%. 
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Analisis terhadap responden menurut umur, dilakukan untuk mengetahui 
batasan usia responden, dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut ini: 
Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia 
(Tahun) 
Frekuensi 
 
Persentase 
(%) 
17-19 56 32,94 
20-22 114 67,05 
Total 170 100 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat diketahui bahwa dari 170 responden yang 
diteliti, mahasiswa yang yang berumur 20-22 tahun memiliki frekuensi yang lebih 
tinggi dibanding mahasiswa yang berumur 17-19 tahun. Hal ini disebabkan karena 
mahasiswa yang berumur 17-19 tahun hanya terdiri dari 56 orang atau sekitar 33%. 
Sedangkan mahasiswa yang berumur 20-22 tahun terdiri dari 114 orang atau sekitar 
67%.   
c. Sumber Keuangan 
Analisis terhadap responden berdasarkan sumber keuangan mahasiswa dapat 
dilihat pada tabel 4.7 berikut ini: 
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Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Keuangan 
Sumber Keuangan Frekuensi Persentase 
(%) 
Orang tua 149 87,65 
Bekerja 5 2,94 
Lainnya 16 9,41 
Total 170 100 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa sumber keuangan mahasiswa 
yang umumnya ditanggung oleh orangtua yaitu sebanyak 149 orang atau sekitar 88%. 
Sedangkan jumlah mahasiswa yang memperoleh penghasilan sendiri dengan cara 
bekerja yaitu sebanyak 5 orang atau sekitar 3%. Selebihnya adalah 16 mahasiswa atau 
sekitar 9% yang membuka bisnis kecil-kecilan seperti menjual pulsa dan menjual 
produk melalui media sosial serta membuka jasa foto. 
d. Frekuensi Pergantian Ponsel 
Analisis terhadap responden berdasarkan frekuensi pergantian ponsel dengan 
merek yang berbeda selama 1 tahun terakhir. Adapun data mengenai frekuensi 
pergantian ponsel responden dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut ini: 
Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pergantian  
Merek Ponsel 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa mahasiswa umumnya melakukan 
pergantian merek ponsel sekali dalam 1 tahun terakhir. Adapun jumlah frekuensinya 
Pergantian ponsel 
(selama1 tahun terakhir) 
Frekuensi Persentase 
(%) 
1 kali 85 50,00 
2 kali 47 27,65 
Lainnya 38 22,35 
Total 170 100 
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yaitu sebanyak 85 orang atau sekitar 50%. Sedangkan mahasiswa yang melakukan 
pergantian merek ponsel sebanyak 2 kali dalam 1 tahun terakhir yaitu sebanyak 47 
orang atau sekitar 28%. Selebihnya adalah mahasiswa yang berganti merek ponsel 3 
sampai 5 kali yaitu sebanyak 38 orang atau sekitar 22%.  
2. Deskriptif Data Penelitian 
Berikut ini penjelasan tentang variabel atribut produk (X1) dan variabel 
perilaku pencarian variasi (X2) serta variabel perilaku berpindah merek ponsel (Y). 
a. Deskripsi Variabel Independen 
1. Variabel atribut produk (X1)  
Variabel atribut produk (X1) terdiri dari 13 item peryataan diantaranya 
yaitu: 
a) Saya mengganti ponsel karena ponsel dengan tombol fisik lebih nyaman saya 
gunakan (X1.1) 
b) Saya mengganti ponsel karena alasan keindahan menu (X1.2) 
c) Saya mengganti ponsel karena alasan baterai (X1.3) 
d) Saya mengganti ponsel karena alasan versi android yang lebih tinggi (X1.4) 
e) Saya mengganti ponsel agar mendapatkan layar yang lebih lebar (X1.5) 
f) Saya mengganti ponsel karena  alasan kualitas MP (mega pixel) (X1.6) 
g) Saya berganti ponsel karena  alasan ramnya (X1.7) 
h)  Saya mengganti ponsel karena alasan lambat (X1.8) 
i)  Saya mengganti ponsel karena alasan silikonnya unik(X1.9) 
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j)  Saya membeli ponsel karena saya tertarik dengan ukuran ponsel yang 
ditawarkan pada saat melakukan pembelian (X1.10) 
k) Saya tertarik membeli ponsel karena harganya lebih murah (X1.11) 
l) Saya membeli ponsel karena mereknya bagus (X1.12) 
m) Saya membeli ponsel karena kemasannya bagus (X1.13) 
Hasil tanggapan variabel atribut produk dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut ini 
: 
Tabel 4.9 Tanggapan Responden mengenai Atribut Produk 
No. Pernyataan Skor Jumlah STS TS N S SS 
1 X1. P1 42 67 10 39 12 170 
2 X1. P2 26 36 10 65 33 170 
3 X1. P3 25 45 11 63 26 170 
4 X1. P4 28 23 6 66 47 170 
5 X1. P5 18 36 18 63 35 170 
6 X1. P6 30 27 9 60 44 170 
7 X1. P7 16 37 11 68 38 170 
8 X1. P8 33 48 12 50 27 170 
9 X1. P9 45 61 9 33 22 170 
10 X1. P10 51 49 5 47 18 170 
11 X1. P11 56 42 10 35 27 170 
12 X1. P12 57 28 8 44 33 170 
13 X1. P13 80 31 3 35 21 170 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
2. Variabel Variety Seeking Behaviour (X2) 
Variabel variety seeking behaviour (X2) terdiri dari 3 item pernyataan 
diantaranya yaitu: 
a) Saya ingin mencoba ponsel yang berbeda dengan ponsel yang saya gunakan 
sebelumnya (X2.1) 
b) Saya membeli ponsel karena saya mengikuti trend (X2.2) 
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c) Saya merasa tertantang untuk memiliki ponsel yang lebih canggih(X2.3).  
Hasil tanggapan variabel perilaku pencarian variasi dapat dilihat pada 
tabel 4.10 berikut ini : 
Tabel 4.10 Tanggapan Responden Mengenai Perilaku Pencarian Variasi 
No. Pernyataan Skor Jumlah STS TS N S SS 
1 X2.P1 7 22 7 58 76 170 
2 X2.P2 13 28 3 59 67 170 
3 X2.P3 30 34 5 43 58 170 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
b. Deskripsi Variabel Dependen 
Variabel perilaku berpindah merek ponsel terdiri dari 5 item pernyataan 
diantaranya yaitu: 
1. Saya berpindah merek karena saya tidak puas dengan ponsel 
sebelumnya (Y1) 
2.  Saya membeli ponsel karena ponsel sebelumnya memiliki kekurangan 
(Y2) 
3.  Saya merasa penasaran dengan merek lain (Y3)  
4. Saya membeli ponsel karena ponsel yang baru banyak bonusnya (Y4) 
5. Saya mengganti ponsel karena adanya fasilitas trade in (Y5).  
Hasil tanggapan variabel Perilaku pencarian variasi dapat dilihat pada tabel 
4.11 berikut ini : 
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Tabel 4.11 Tanggapan Responden Mengenai Perilaku Berpindah Merek 
No. Pernyataan Skor Jumlah 
STS TS N S SS 
1 X1. P1 6 1 44 101 18 170 
2 X1. P2 4 9 5 42 110 170 
3 X1. P3 12 27 2 19 110 170 
4 X1. P4 31 14 7 26 92 170 
5 X1. P5 49 28 27 40 26 170 
Sumber: data primer yang diolah, 2017 
3. Hasil dan Olah Statistik 
a. Uji Validitas dan Reabilitas  
1) Uji Validasi 
Uji validasi adalah suatu ketepatan alat ukur tentang isi atau arti yang 
sebenarnya yang diukur.  Dengan kata lain uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. Pengujian ini menggunakan 
tingkat signifikansi 10%. Sehingga hasil uji validasi dapat dilihat pada tabel 
4.12 berikut: 
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Tabel 4.12 Hasil Uji Validasi 
Variabel Item r-hitung r-tabel Keterangan 
Atribut Produk 
X1.1 0,554 0,1266 Valid 
X1.2 0,369 0,1266 Valid 
X1.3 0,195 0,1266 Valid 
X1.4 0,389 0,1266 Valid 
X1.5 0,438 0,1266 Valid 
X1.6 0,453 0,1266 Valid 
X1.7 0,438 0,1266 Valid 
X1.8 0,509 0,1266 Valid 
X1.9 0,577 0,1266 Valid 
X1.10 0,467 0,1266 Valid 
X1.11 0,451 0,1266 Valid 
X1.12 0,409 0,1266 Valid 
X1.13 0,378 0,1266 Valid 
Perilaku Pencarian 
Variasi 
X2.1 0,656 0,1266 Valid 
X2.2 0,807 0,1266 Valid 
X2.3 0,887 0,1266 Valid 
Perilaku Berpindah Merek 
Ponsel 
Y.1 0,403 0,1266 Valid 
Y.2 0,681 0,1266 Valid 
Y.3 0,871 0,1266 Valid 
Y.4 0,894 0,1266 Valid 
Y.5 0,770 0,1266 Valid 
Sumber: data hasil perhitungan SPSS 21.0, 2017 
Berdasarkan tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa seluruh item 
pernyataan memiliki corrected item-total correlation (r-hitung) > r-tabel yaitu 
pada taraf signifikan 10% ( α = 0,1) dan n = 170 (N = 170-2) sehingga angka 
yang menjadi acuan adalah 168. Oleh karena itu, diperoleh r tabel = 0,1266. 
Hal ini berarti seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
2) Uji Reliabilitas 
Seluruh pernyataan yang disajikan dikatakan reliabilitas apabila  nilai 
cronbach’s Alpha > 0,60. 
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Tabel 4.13 Hasil Uji Reabilitas 
Variabel 
Cronbach’s 
Alpha 
N Of Items 
Atribut Produk (X1) 0,696 14 
perilaku pencarian variasi (X2) 0,821 4 
Perilaku Berpindah Merek (Y) 0,791 6 
Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
Hasil output SPSS 21.0 pada tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa 
cronbach’s Alpha  variabel (X1) 0,696> 0,60 dan variabel  (X2) 0,821> 0,60 
serta variabel  (Y) 0,791> 0,60. Hal ini berarti seluruh  item dalam penelitian 
ini dinyatakan reliable. 
b. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel penganggu/residual memiliki distribusi normal. Hal ini 
dapat dilihat melalui gambar histogram, normal probability plot dan 
Kolmogorov-Smirnov. Pada penelitian ini peneliti menggunakan 
Kolmogorov-Smirnov Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.14 
berikut ini: 
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Tabel 4.14 Hasil Uji Normalitas- Kolmogorov-Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 170 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.51699235 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .041 
Positive .041 
Negative -.027 
Kolmogorov-Smirnov Z .535 
Asymp. Sig. (2-tailed) .937 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
 
Berdasarkan hasil uji statistik non-parametrik kolmogorov-Smirnov 
pada tabel 4.14 menunjukkan nilai ASymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.937 > 0,1 
yang berarti data dalam penelitian terdistribusi normal. 
2. Uji Multikolineritas 
Uji ini bertujuan menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 
korelasi antara variabel bebas.81 Dalam penelitian ini untuk mendeteksi ada 
tidaknya multikolenirietas didalam model regresi dapat dilihat dari nilai 
tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), nilai tolerance yang besarnya 
diatas 0,1 dan nilai VIF dibawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada 
                                                                 
81Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM Spss 19, h. 103. 
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multikolineritas diantara variable bebas.82 Hasil uji multikolinieritas dapat 
ditunjukkan dalam tabel 4.15 berikut ini: 
Tabel 4.15 Hasil Uji Multikolineritas 
 
                                            Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
Atribut Produk ,556 1,798 
perilaku pencarian variasi ,556 1,798 
a. Dependent Variable: perilaku berpindah merek 
Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
Tabel 4.15 terlihat bahwa hasil uji multikolinieritas menunjukkan nilai 
VIF semua variabel bebas lebih kecil dari 10, dan nilai tolerance semua 
variabel bebas lebih dari 10. Hal ini berarti tidak terjadi gejala 
multikolinieritas.  
3. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi digunakan untuk menguji suatu model apakah antara 
variabel pengganggu masing-masing variabel bebas saling mempengaruhi. 
Hasil pengujian autokorelasi dapat dilihat pada tebel 4.16 berikut ini: 
 
 
 
 
                                                                 
82Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM Spss 19, h. 104. 
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Tebel 4.16 Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,843a ,711 ,707 2,53202 1,877 
a. Predictors: (Constant), total atribut produk, perilaku pencarian variasi 
b. Dependent Variable: total perilaku berpindah merek 
            Sumber: lampiran output SPSS 21.0,  2017 
Tebel 4.16 di atas menunjukkan bahwa nilai Durbin-Watson (DW) yang 
diperoleh sebesar 1.877. Nilai tersebut berada diantara -2 sampai 2. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak menunjukkan adanya 
gejala autokorelasi. Hal ini disebabkan karena tidak menyimpang dari asumsi 
autokorelasi. 
4. Uji Heteroskedastisitas 
Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas. Untuk 
mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas pada penelitian ini, digunakan uji 
glejser. Adapun hasil dari output program SPSS versi 21.0 dapat dilihat pada 
table 4.17 berikut ini : 
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Tabel 4.17 Hasil Heteroskedastisitas-Uji Glejser 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.762 6.305  .597 .552 
Atribut Produk .698 1.351 .054 .517 .606 
perilaku pencarian 
variasi 
.519 .788 .068 .659 .511 
Sumber: Lampiran output SPSS 21.0, 2017 
 
 
Berdasarkan tabel 4.17 hasil heteroskedastisitas-uji glejser, hasil perhitungan 
> 0,1 yang dapat dilihat dari kolom significant sehingga dapat disimpulkan bahwa 
tidak terdapat heteroskedastisitas. 
c. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk menguji hipotesis tentang 
pengaruh secara parsial dan secara simultan variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Hasil analisis regresi berganda dapat dilihat pada tabel 4.18 sebagai berikut: 
Tabel 4.18 Hasil Uji Regresi 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 17.448 1.999  
TOTALAP .192 .033 .326 
TOTALPPV .861 .081 .590 
Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
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Berdasarkan output SPSS 21.0statistic for windows tabel 4.18  maka 
persamaan regresi linear berganda dapat di dirumuskan sebagai berikut: 
Y = 17,448+ 192 X1 + 0,861X2  
Hasil dari analisis tersebut dapat diinterprestasikan sebagai berikut : 
1. Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 17,448 angka tersebut 
menunjukkan bahwa jika X1 (Atribut produk) dan X2 (Perilaku pencarian 
variasi) konstan (tidak berubah), maka perilaku berpindah merek adalah 
sebesar17,448. 
2. X1 (Atribut produk) menunjukkan nilai koefisien sebesar 192. Hal ini berarti 
bahwa variabel atribut produk  mempengaruhi perilaku berpindah merek 
sebesar 192 artinya, apabila setiap peningkatan variabel atribut produk 
sebesar satu satuan, maka akan meningkatkan perilaku berpindah merek 
sebesar 192 dengan asumsi variabel lain tetap. 
3. X2 (Perilaku pencarian variasi) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,861. 
Hal ini berarti bahwa variabel Perilaku pencarian variasi  mempengaruhi 
perilaku berpindah merek sebesar  0,861. Hal ini berarti apabila setiap 
Perilaku pencarian variasi sebesar satu satuan, maka akan meningkatkan 
perilaku berpindah merek sebesar 0,861dengan asumsi variabel lain tetap. 
d. Koefisien Korelasi (r) 
Koefisien korelasi dilakukan untuk mengetahui kuat lemahnya hubungan 
antara variabel yang dianalisis. Adapun hasil korelasi dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada tabel 4.19 berikut ini: 
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Tabel 4.19 Hasil Uji Koefisien Korelasi (r) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,843a ,711 ,707 2,53202 
a. Predictors: (Constant), TOTALPPV, TOTALAP 
b. Dependent Variable: TOTALPBM 
    Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
Berdasarkan tabel 4.19 di atas, dapat dilihat bahwa sifat korelasi (R) yang 
ditunjukkan adalah 0,843. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 
bebas yaitu atribut produk dan Perilaku pencarian variasi dengan variabel terikat yaitu 
perilaku berpindah merek sangat kuat karena berada di interval korelasi antara 0,71-
0,90. 
e. Koefisien determinasi (R2)  
K oefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variabel atribut produk dan Perilaku pencarian variasi 
terhadap perilaku berpindah merek. Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan 
melihat nilai R square  sebagaimana dapat dilihat pada tabel 4.20 berikut ini: 
Tabel 4.20 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,843a ,711 ,707 2,53202 
a. Predictors: (Constant), TOTALPPV, TOTALAP 
b. Dependent Variable: TOTALPBM 
    Sumber: Lampiran output SPSS 21.0, 2017 
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Berdasarkan Tabel 4.20 nilai koefisien determinasi (R square) yaitu 0,711. 
Hal ini berarti bahwa 71% variabel perilaku berpindah merek dapat dijelaskan oleh 
variabel atribut produk dan Perilaku pencarian variasi sedangkan sisanya yaitu 29% 
diterangkan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian ini seperti harga 
dan ketidakpuasan. Sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Ricky 
ramadhan mengemukakan bahwa semakin terjangkau harga Samsung, maka akan 
semakin meningkatkan pengaruh perpindahan merek dari Blackberry ke Samsung.83 
f. Uji Hipotesis 
1. Uji Statistic F (Uji Simultan) 
Uji Statistic F digunakan untuk mengetahui bahwa atribut produk dan 
Perilaku pencarian variasi  berpengaruh secara simultan terhadap perilaku 
berpindah merek. Adapun hasil Uji Statistic F dapat dilihat pada tabel 4.21 
berikut ini: 
Tabel 4.21 Hasil Uji  F (Simultan) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2630,454 2 1315,227 205,148 ,000b 
Residual 1070,657 167 6,411 
  
Total 3701,112 169 
   
a. Dependent Variable: TOTALPBM 
b. Predictors: (Constant), TOTALPPV, TOTALAP 
      Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
 
                                                                 
83Ricky Ramadhan dan  Suhermin, “Perpindahan Merek: Atribut Produk, Harga dan 
Keterlibatan Konsumen”, (Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen, 2016) 
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Uji ANOVA atau Uji F didapat nilai fhitung sebesar 205.148 nilai ini 
lebih besar dari ftabel yaitu 2.33 dengan  probabilitas 0.000. Karena nilai 
probabilitas jauh lebih kecil dari 0.1 maka model regresi dapat digunakan 
untuk memprediksi perilaku berpindah merek atau dapat dikatakan bahwa 
variabel atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah merek. 
2. Uji Statistic T (Uji Parsial) 
Untuk mengetahui bahwa atribut produk dan perilaku pencarian variasi  
berpengaruh secara parsial terhadap perilaku berpindah merek, maka 
dilakukan uji t. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan thitung dengan 
ttabel pada taraf nyata  = 0.1. Apabila hasil perhitungan thitung lebih besar dari 
ttabel (thitung > ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 10% (sig < 0.1) 
maka dapat dinyatakan bahwa X1 dan X2 berpengaruh terhadap Y. Adapun 
hasil uji t dapat dilihat pada tabel 4.22 berikut ini: 
Tabel 4.22 Hasil Uji t (Parsial) 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 17,448 1,999  8,726 ,000 
TOTALAP ,192 ,033 ,326 5,837 ,000 
TOTALPPV ,861 ,081 ,590 10,575 ,000 
a. Dependent Variable: TOTALPBM 
        Sumber: lampiran output SPSS 21.0, 2017 
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Analisis uji-t pada tabel 4.22 untuk variabel atribut produk, nilai t-hitungnya  
sebesar 5,837 dan nilai t-tabel distribusi 10% sebesar 2.33. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa t hitung < t-tabel. Adapun nilai signifikansinya yaitu 0,000 
< 0,10 artinya variabel atribut produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perilaku berpindah merek. 
Sedangkan untuk variabel perilaku pencarian variasi menunjukkan nilai t-
hitung sebesar 10,575 dan nilai pada t- tabel 10% sebesar 2.33 maka nilai t-hitung > 
t
- tabel. Adapun nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0.1. Hal ini berarti variabel 
perilaku pencarian variasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perilaku berpindah merek. 
Adapun variabel yang paling dominan mempengaruhi variabel 
perpindahan produk yaitu perilaku pencarian variasi.  Hal ini dapat dilihat 
melalui hasil uji  unstandardized coefficients Beta yang menunjukkan bahwa 
nilai variabel variety seeking behaviour
  
(X2) lebih tinggi yaitu sebesar 0.861.  
 
C. Pembahasan 
Melihat fakta yang terjadi sekarang ini, bahwa persaingan antara perusahaan 
sudah semakin ketat. Oleh karena itu, seorang pemasar diharapkan untuk lebih cermat 
lagi dalam mengamati perkembangan pasar. Hal ini dimaksudkan agar pemasar 
mampu memberikan yang terbaik setiap meluncurkan produknya. Sehingga produk 
yang mereka ciptakan sesuai dengan kebutuhan/keinginan konsumen. Sehingga 
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market share yang telah diraih tidak direbut oleh pesaing-pesaing lama maupun 
pesaing baru. 
Berdasarkan hal diatas maka peneliti menggunakan variabel atribut produk 
dan perilaku pencarian variasi sebagai variabel independen dan variabel perilaku 
berpindah merek sebagai variabel dependen. Adapun penjelasan mengenai pengaruh 
faktor-faktor tersebut yaitu: 
1. Atribut Produk dan perilaku pencarian variasi Berpengaruh Secara 
Simultan Terhadap Perilaku Berpindah Merek 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh f hitung sebesar 
205.148 dengan probabilitas 0.000. Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0.1 
maka dapat dikatakan bahwa kedua variabel menunjukan hasil yang signifikan. 
Sehingga hipotesis yang menyatakan “atribut produk  dan perilaku pencarian variasi 
berpengaruh secara simultan terhadap perilaku berpindah merek” dinyatakan 
diterima. 
Perpindahan merek muncul dikarenakan adanya unsur-unsur penting dalam 
atribut produk seperti kulitas produk, fitur produk dan desain produk.84 Sehingga 
pada saat kebutuhan fungsional ponsel terpenuhi dan adanya kemampuan daya beli 
konsumen maka konsumen akan mencari fitur yang dibutuhkan misalnya kamera, 
ukuran layar, memori RAM yang tinggi, baterai yang memiliki daya tahan lama yang 
                                                                 
84Philip Kotler dan Gery Amstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Penerbit 
Erlangga.2008) jilid 2. Edisi ke delapan, h. 206 dalam Bayu yulianto, Sudaryanto, Ika Barokah, 
Suryaningsih, “Pengaruh Atribut Produk, Harga dan Variety Seeking Terhadap Brand Swiching 
Smartphone Blackberry Ke Merek Lain Berbasis Android pada Mahasiswa Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi Universitas Jember” (jurnal ilmiah Mahasiswa 2015) 
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dapat memuaskan keinginan diri sendiri sehingga dapat meminimalisir ketidakpuasan 
bagi konsumen tersebut. Penyebab lain munculnya perilaku berpindah merek yaitu 
adanya perilaku pencarian variasi. 
Perilaku pencarian variasi adalah merupakan perilaku konsumen untuk 
melepaskan suatu kejenuhan karena keterlibatan rendah pada merek atau produk.85 
Oleh karena itu, ketika konsumen dihadapkan dengan berbagai variasi produk yang 
ditawarkan, konsumen tidak akan sepenuhnya loyal terhadap suatu merek. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu bahwa pangsa pasar 
smartphone dikuasai oleh produk android. Hal tersebut dapat menjadi salah satu 
indikasi bahwa terjadi perpindahan merek pada BlackBerry ke merek lain dan 
menurut hasil penelitiannya menunjukan bahwa variabel Atribut produk, perilaku 
pencarian variasi berpengaruh secara bersama-sama terhadap perilaku perpindahan 
merek.86 
2. Atribut Produk dan Perilaku Pencarian Variasi Berpengaruh Secara 
Parsial Terhadap Perilaku Berpindah Merek 
a. Atribut Produk 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh hasil t-hitung 
sebesar 5,837. Adapun nilai signifikansinya yaitu 0,000 < 0,10. Artinya variabel 
                                                                 
85Philip Kotler dan Keller, Kevin L. Manajemen Pemasaran Edisi 13 . (Surabaya: Erlangga 
2009) h. 190 dalam Rafita, Eka Andriani dan Nindria Untarini, “Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen 
dan Kebutuhan Mencari variasi Terhadap Perpindahan Merek Mobile Broadband Smartfren” (jurnal 
Ilmu Manajemen Volume 1 Nomor 1 Oktober 2015), h. 2 
86Pramesti Kharisma Dewi, “Analisis Pengaruh Atribut Produk, Perilaku pencarian variasi 
dan Promosi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek (Studi Kasus Pada Ex Pengguna Smartphone 
Merek Blackberry Di Semarang)”. Jurnal, 2014.  
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atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah merek. 
Sehingga hipotesis yang menyatakan “atribut produk berpengaruh secara parsial 
terhadap perilaku berpindah merek” dinyatakan diterima. 
Perpindahan merek dapat muncul karena atribut dari produk. Sehingga Atribut 
produk mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen terhadap produk.  Oleh 
karena itu, semakin lengkap dan komplit atribut sebuah produk maka semakin besar 
peluang produk tersebut untuk diminati oleh konsumen.87 Penelitian ini sejalan 
dengan penelitian terdahulu bahwa atribut produk yang terdiri dari kualitas, harga, 
fitur, desain dan merek  merupakan hal yang diperhatikan dan dipertimbangkan 
konsumen sebelum memutuskan untuk beralih ke smartphone merek Samsung. Hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa atribut produk berpengaruh secara parsial 
terhadap keputusan perpindahan merek.88 
b. Perilaku Pencarian Variasi 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan diperoleh hasil t-
hitung sebesar 10,575 dan nilai pada t- tabel 10% sebesar 2.34888 maka nilai t-hitung > t- 
tabel. Adapun nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0.1. Hal ini berarti variabel perilaku 
pencarian variasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah 
                                                                 
87Fandi Tjiptono. Strategi Pemasaran (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2008), h. 103 dalam 
Mochammad Ikhwanuddin, Gatot Isnani dan Djoko Dwi Kusumajanto, “Pengaruh Persepsi Atribut 
Produk terhadap Keputusan Pembelian Rokok Merek Gudang Garam Surya Professional Mild (Studi 
pada Mahasiswa Jurusan Manajemen Angkatan 2011/2011 Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 
Malang)” Jurnal 2012.  
88Yoni Servika Wijaya, Achmad Fauzi DH., Sunarti, “Pengaruh Atribut Produk Terhadap 
Perpindahan Merek (Suvei pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Angkatan 2011/2012 
Universitas Brawiyaja yang Beralih Merek Ke Smartphone Samsung) ”, Jurnal Administrasi Bisnis 
(JAB)|Vol. 12 No. 2 Juli 2014. 
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merek. Sehingga hipotesis yang menyatakan “perilaku pencarian variasi berpengaruh 
secara parsial terhadap perilaku berpindah merek” dinyatakan diterima. 
Keputusan konsumen untuk berpindah merek merupakan fenomena kompleks 
yang dipengaruhi oleh perilaku tertentu yaitu perilaku pencarian variasi. Perilaku 
pencarian variasi merupakan sebuah komitmen kongnitif untuk membeli merek yang 
berbeda, keinginan baru atau timbulnya rasa bosan pada sesuatu yang telah lama 
dikonsumsi.89. Hal ini dapat terjadi ketika konsumen dihadapkan dengan berbagai 
variasi produk yang ditawarkan. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu bahwa perilaku berpindah 
merek disebabkan oleh adanya perilaku pencarian variasi. Hasil penelitiannya 
menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh secara parsial terhadap 
keputusan perpindahan merek handphone GSM dari Blackberry ke Samsung.90 
3. Perilaku Pencarian Variasi Dominan Berpengaruh Terhadap Perilaku 
Berpindah Merek 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan oleh peneliti 
diperoleh nilai unstandardized coefficients Beta pada variabel variety seeking 
behavior lebih tinggi yaitu sebesar 0,861. Sehingga hipotesis yang menyatakan 
“variety seeking behavior berpengaruh paling dominan terhadap perilaku berpindah 
                                                                 
89Peter dan Olson (2003: 183) dalam Andry Irawan dkk. “Pengaruh Kualitas Fitur, Desain, 
Iklan, Kepuasan Konsumen dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Keinginan Berpindah Merek 
Handphone (Survei pada Pengguna Handphone di Kota Malang)”, 2010. 
90Ayu N. Thawil, “Pengaruh Ketidakpuasan Pasca Konsumsi dan Kebutuhan Mencari 
Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan Merek GSM dari Merek Blackberry ke Samsung (Studi 
pada Pengguna Handphone di Kota Manado), jurnal, Riset Bisnis dan Manajemen, 2014.  
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merek” dinyatakan diterima. Sehingga memberikan gambaran bahwa perilaku 
pencarian variasi berpengaruh besar terhadap perilaku perpindahan merek.  
Sebagaimana yang telah dijelaskan bahwa konsumen yang memiliki 
keterlibatan secara emosional rendah terhadap suatu produk atau merek akan mudah 
berpindah pada produk atau merek pesaing. Sehingga pada saat konsumen ditawari 
produk ponsel dengan harga yang lebih rendah, kupon dan iklan maka besar 
kemungkinan konsumen akan membeli ponsel tersebut.91 Perilaku demikian biasanya 
terjadi apabila stok barang yang diinginkan tidak tersedia dan konsumen 
mendapatkan produk yang sesuai dengan keinginannya. Meskipun merek ponsel yang 
ia beli berbeda dengan merek ponsel yang pernah ia gunakan.  
Penelitian ini didukung penelitian terdahulu dengan judul “Pengaruh Perilaku 
pencarian variasi dan atribut produk terhadap perpindahan merek pengguna 
facebook ke path di Indonesia” yang menyatakan bahwa variabel variety seeking 
behavior merupakan variabel yang paling dominan.92 Sebagaimana yang 
diungkapkan dalam penelitiannya bahwa pada dasarnya pengguna internet memang 
senang menggunakan media sosial yang baru bermuculan serta merasa bosan 
menggunakan Facebook.93 
 
                                                                 
91Philip Kotler dan Gery Amstrong. Prinsip-prinsip Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 2001) 
dalam Hanny, Veramayanti dan Naibaho, Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen dan Kebutuhan 
Mencari Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan Merek Handphone GSM Dari Nokia Ke Sony 
Ericsson (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi S-1 Reguler USU), 2009.  
92Ricky Ramadhan dan  Suhermin, “Perpindahan Merek: Atribut Produk, Harga dan 
Keterlibatan Konsumen” ( Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen, 2016), h.1  
93
 http://jimfeb.ub.ac.id/index.php/jimfeb/article/view/3047/0( diakses pada hari Kamis, 09 
November 2017 pukul 12:47 WITA) 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Faktor atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah merek.  
2. Faktor atribut produk dan perilaku pencarian variasi secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku berpindah merek.  
3. Hasil penelitian membuktikan bahwa faktor yang dominan berpengaruh yaitu 
perilaku pencarian variasi. 
B. Saran 
Adapun saran dari peneliti yaitu perusahaan diharapkan agar dapat melakukan 
inovasi yang ekstrim dan mempertimbangkan harga dalam setiap pembelian.  
Sedangkan untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain 
yang dapat mempengaruhi perilaku berpindah merek. 
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Lampiran 
Lampiran 1 
KUESIONER 
PENGARUH ATRIBUT PRODUK DAN PERILAKU PENCARIAN VARIASI 
TERHADAP PERILAKU MAHASISWA BERPINDAH MEREK PONSEL 
PADA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
 
Kuesioner ini bertujuan untuk membantu peneliti dalam mengumpulkan data sebagai 
bahan penelitian, sehingga peneliti  dapat menyelesaikan tugas akhir dari program strata satu di 
fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. Oleh karena itu, saya 
selaku peneliti memohon kesediaan saudara/i untuk meluangkan waktu sejenak untuk mengisi 
kuesioner ini. 
Isilah titik-titik berikut ini dan beri tanda checklist (√) pada kotak yang telah disediakan. 
A. IDENTITASRESPONDEN 
1. Jenis kelamin  :        Laki-laki                 Perempuan  
2. Usia    :        17-19 (tahun)  2   20-22 (tahun) 
3. Sumber Keuangan :        Orangtua                 Bekerja   Lainnya......(sebutkan) 
4. Berapa kali anda mengganti ponsel dengan merek yang berbeda selama 1 tahun terakhir ? 
        1 kali                       2 kali         Lainnya...... 
 
 
 
 
 
 
 B. PENGISIAN KUESIONER 
Petunjuk: 
Saya berharap saudara/i menjawab dengan apa yang saudara/i rasakan selama melakukan 
pembelian ponsel dan berilah penilaian berdasarkan pertanyaan dibawah ini dengan cara 
memberi tanda checklist (√) pada salah satu dari lima kolom yang tersedia. 
1. Variabel Atribut Produk (X1) 
No.  
PERNYATAAN 
JAWABAN 
Sangat tidak setuju                Sangat setuju 
1.  Saya mengganti ponsel karena ponsel 
dengan tombol fisik lebih nyaman saya 
gunakan. 
1 2 3 4 5 
2.  Saya mengganti ponsel karena alasan 
keindahan menu. 
1 2 3 4 5 
3.  Saya mengganti ponsel karena alasan 
baterai. 
1 2 3 4 5 
4.  Saya mengganti ponsel karena alasan versi 
android yang lebih tinggi. 
1 2 3 4 5 
5.  Saya mengganti ponsel agar mendapatkan 
layar yang lebih lebar. 
1 2 3 4 5 
6. Saya mengganti ponsel karena  alasan 
kualitas MP (mega pixel) 
1 2 3 4 5 
7. Saya berganti ponsel karena alasan 
RAMnya 
1 2 3 4 5 
8. Saya mengganti ponsel karena alasan 
lambat 
1 2 3 4 5 
9. Saya mengganti ponsel karena alasan 
silikonnya unik 
1 2 3 4 5 
10. Saya membeli ponsel karena saya tertarik 
dengan ukuran ponsel yang ditawarkan 
pada saat melakukan pembelian  
1 2 3 4 5 
11. Saya tertarik membeli ponsel karena 
harganya lebih murah 
1 2 3 4 5 
12. Saya membeli ponsel karenamereknya 
bagus 
1 2 3 4 5 
 13 Saya membeli ponsel karenakemasannya 
bagus 
1 2 3 4 5 
 
2. Variabel Perilaku Pencarian Variasi (X2) 
1. Saya ingin mencoba ponsel yang berbeda 
dengan ponsel yang saya gunakan 
sebelumnya. 
1 2 3 4 5 
2. Saya membeli ponsel karena saya 
mengikuti trend. 
1 2 3 4 5 
3. Saya merasa tertantang untuk memiliki 
ponsel yang lebih canggih. 
1 2 3 4 5 
 
3. Variabel Perilaku Berpindah Merek (Y) 
1.  Saya berpindah merek karena saya tidak 
puas dengan ponsel sebelumnya. 
1 2 3 4 5 
2. Saya membeli ponsel karena ponsel 
sebelumnya memiliki kekurangan. 
1 2 3 4 5 
3. Saya merasa penasaran dengan merek lain. 1 2 3 4 5 
4. Saya membeli ponsel karena ponsel yang 
baru banyak bonusnya. 
1 2 3 4 5 
5. Saya mengganti ponsel karena adanya 
fasilitas trade in (tukar ponsel lama dengan 
ponsel baru). 
1 2 3 4 5 
 
Terima kasih banyak…..! 
Lampiran 2 
TABULASI DATA 
No. 
Atribut Produk (X1) 
Total 
perilaku 
pencarian 
variasi (X2) Total 
Perilaku Berpindah Merek 
Ponsel (Y) 
Total 
P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9 P.10 P.11 P.12 P.13 P.1 P.2 P.3 P.1 P.
2 
P.3 P.4 P.5  
1 4 5 4 5 4 5 5 2 4 4 5 4 5 56 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
2 3 4 4 2 4 2 4 2 2 2 1 4 1 35 4 2 2 8 4 4 3 1 1 13 
3 2 2 1 4 4 3 4 1 1 1 1 4 2 30 2 2 2 6 2 3 4 2 4 15 
4 4 4 1 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 43 2 2 1 5 2 4 2 2 1 11 
5 4 4 4 5 4 4 5 4 2 2 4 4 2 48 4 4 1 9 4 4 2 1 1 12 
6 2 4 3 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 55 4 2 1 7 4 2 4 1 1 12 
7 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5 5 4 2 56 4 2 2 8 4 3 5 1 1 14 
8 2 2 4 4 2 5 3 5 5 5 4 4 2 47 2 2 1 5 4 4 2 1 1 12 
9 2 1 2 4 2 4 5 5 5 4 5 4 4 47 2 2 1 5 5 4 2 1 1 13 
10 2 1 1 4 4 5 4 5 5 1 5 4 4 45 4 4 1 9 4 4 4 1 1 14 
11 3 2 2 4 5 5 5 4 4 4 5 5 2 50 4 1 1 6 5 4 2 2 2 15 
12 3 2 1 5 5 5 4 2 4 2 5 5 1 44 5 1 1 7 4 1 1 4 1 11 
13 2 2 2 5 5 5 5 5 5 1 4 5 2 48 4 3 2 9 4 4 2 1 1 12 
14 2 5 2 4 4 5 5 2 2 4 4 2 3 44 4 1 2 7 4 4 1 1 1 11 
15 4 5 3 5 5 5 5 2 1 2 4 2 5 48 2 2 1 5 4 2 2 3 1 12 
16 4 4 2 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 57 2 2 2 6 4 4 2 1 1 12 
17 2 2 4 4 4 2 4 5 5 4 3 5 5 49 2 2 4 8 5 2 4 2 1 14 
18 2 4 4 4 4 2 5 5 2 4 5 5 5 51 2 2 1 5 4 4 2 1 1 12 
19 2 2 4 2 5 5 5 5 5 5 2 4 4 50 4 4 1 9 2 2 2 3 4 13 
20 2 5 5 4 4 2 4 5 4 4 5 5 4 53 2 2 1 5 5 2 2 2 1 12 
21 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2 1 57 5 1 1 7 4 5 2 2 2 15 
22 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 2 4 58 1 4 1 6 4 1 1 4 1 11 
23 4 4 4 2 2 4 4 5 5 4 5 5 5 53 1 5 1 7 2 4 2 1 1 10 
24 2 5 4 5 5 5 4 4 4 2 4 5 2 51 1 4 2 7 5 3 2 1 1 12 
25 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 1 1 51 2 2 2 6 4 4 1 1 1 11 
26 2 4 5 5 5 5 5 2 3 4 1 4 5 50 5 2 2 9 5 2 2 2 1 12 
27 4 5 5 5 5 5 5 2 3 4 2 4 4 53 2 2 2 6 5 5 1 1 1 13 
28 4 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 56 1 3 2 6 4 4 2 1 1 12 
29 3 4 2 5 5 5 5 4 2 4 4 5 4 52 1 5 1 7 5 2 2 1 1 11 
30 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 2 4 1 54 3 4 2 9 5 5 1 1 1 13 
31 4 2 4 4 4 5 4 4 2 5 5 4 4 51 1 5 1 7 2 5 5 1 1 14 
32 4 4 4 4 4 5 4 5 4 1 5 4 4 52 3 1 2 6 5 2 2 2 4 15 
33 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 58 4 2 1 7 5 4 1 1 1 12 
34 2 4 1 4 5 5 5 4 4 5 2 5 1 47 2 2 1 5 5 4 4 1 1 15 
35 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 2 4 4 56 5 2 1 8 4 5 2 1 3 15 
36 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 1 56 5 2 2 9 5 4 4 3 2 18 
37 5 5 2 4 4 4 4 5 3 4 2 4 4 50 2 4 1 7 5 5 2 2 1 15 
38 4 4 5 5 5 5 4 4 5 2 1 5 4 53 4 1 1 6 4 1 1 2 2 10 
39 4 4 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 5 47 4 2 2 8 4 1 1 4 1 11 
40 3 5 2 4 4 4 4 4 5 5 3 5 4 52 2 1 2 5 5 4 2 1 1 13 
41 4 5 4 2 4 1 4 4 4 4 4 1 4 45 2 5 1 8 5 5 2 2 1 15 
42 4 4 5 5 5 5 5 4 2 2 1 2 1 45 3 4 2 9 5 5 5 1 1 17 
43 2 4 2 5 4 4 4 5 2 1 5 4 2 44 5 2 1 8 5 5 4 1 1 16 
44 4 4 1 2 3 4 4 4 5 4 5 5 1 46 5 5 1 11 4 4 4 4 4 20 
45 5 5 5 2 4 5 4 5 5 5 5 2 5 57 4 4 2 10 5 5 2 2 1 15 
46 2 1 2 4 1 5 1 5 2 4 2 2 1 32 5 2 2 9 5 4 1 1 1 12 
47 2 4 5 4 2 2 2 2 1 2 4 1 2 33 5 4 2 11 5 3 5 5 4 22 
48 2 5 5 5 5 1 5 2 1 1 1 1 2 36 5 2 2 9 5 4 4 1 1 15 
49 2 4 2 2 2 4 2 3 4 4 2 3 1 35 3 1 2 6 5 5 5 5 5 25 
50 2 4 1 4 4 2 2 2 4 1 2 2 4 34 4 5 4 13 5 5 5 5 3 23 
51 5 4 5 2 2 1 2 1 2 4 4 4 2 38 5 1 1 7 5 3 2 1 1 12 
52 2 5 2 1 4 1 1 2 2 5 2 4 5 36 5 2 1 8 5 5 2 2 1 15 
53 1 2 4 4 1 3 5 5 2 1 2 2 2 34 3 1 2 6 5 4 1 1 1 12 
54 2 5 2 5 3 2 2 1 1 2 4 3 4 36 5 1 1 7 5 4 1 1 1 12 
55 4 4 2 4 4 4 2 1 1 1 3 5 2 37 5 1 1 7 5 5 5 5 4 24 
56 2 2 2 4 5 4 4 4 2 1 2 1 1 34 2 1 2 5 4 2 2 1 1 10 
57 4 4 2 4 2 2 2 1 1 4 4 4 1 35 5 4 5 14 5 5 5 5 2 22 
58 2 5 5 4 4 4 3 2 1 1 1 1 1 34 5 4 2 11 5 5 5 5 5 25 
59 2 5 4 4 4 3 2 2 2 1 2 1 1 33 1 5 5 11 5 5 5 5 2 22 
60 1 2 4 4 2 5 5 4 1 1 1 1 1 32 5 5 5 15 5 5 5 5 3 23 
61 4 5 4 4 2 4 3 2 2 4 2 1 1 38 2 5 4 11 5 4 5 5 5 24 
62 1 2 4 4 4 2 2 2 4 5 5 2 2 39 5 5 5 15 5 4 5 5 2 21 
63 4 2 4 5 3 4 2 1 4 1 1 1 1 33 5 5 5 15 2 5 5 5 5 22 
64 2 4 2 1 4 4 4 4 1 1 4 4 2 37 2 5 4 11 4 5 5 4 5 23 
65 4 3 1 2 2 1 2 3 2 4 5 3 4 36 2 5 5 12 5 5 5 5 4 24 
66 2 2 4 4 5 1 4 4 2 1 2 2 1 34 5 5 5 15 4 4 5 4 5 22 
67 2 4 4 4 2 4 2 1 4 4 2 1 1 35 5 5 5 15 4 4 5 4 4 21 
68 2 2 4 5 2 4 4 4 2 2 1 2 1 35 5 5 5 15 4 4 5 5 4 22 
69 2 2 5 4 5 4 4 2 2 1 1 1 1 34 5 5 5 15 5 5 4 5 4 23 
70 2 3 4 5 4 4 4 4 1 2 1 1 1 36 4 4 5 13 4 5 5 5 3 22 
71 2 5 2 2 4 2 3 3 2 1 5 2 1 34 5 5 5 15 5 5 4 4 5 23 
72 2 4 3 4 4 4 4 5 2 2 1 1 1 37 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
73 1 1 1 1 2 2 4 3 2 4 4 4 2 31 4 5 4 13 4 4 4 5 5 22 
74 5 1 1 5 5 5 5 2 1 1 4 2 1 38 4 5 5 14 4 5 2 5 5 21 
75 2 1 2 1 2 2 4 2 5 4 2 5 1 33 5 5 5 15 5 5 5 4 3 22 
76 4 1 2 5 4 1 5 3 1 4 5 1 1 37 2 2 5 9 5 5 5 5 3 23 
77 2 2 4 4 4 1 2 4 1 5 2 3 1 35 4 4 4 12 4 5 5 5 5 24 
78 4 2 2 2 2 2 2 3 5 2 5 4 1 36 3 5 5 13 5 5 5 5 3 23 
79 2 4 4 3 4 2 2 4 4 2 1 1 1 34 4 5 5 14 5 5 5 5 4 24 
80 1 3 2 2 4 4 2 4 4 5 2 1 1 35 5 5 5 15 5 5 5 5 2 22 
81 2 2 2 2 2 2 2 5 2 5 5 1 1 33 5 4 2 11 5 5 5 5 2 22 
82 2 4 2 4 4 4 1 2 4 4 1 2 1 35 5 5 5 15 5 5 5 4 3 22 
83 2 4 4 2 5 4 3 2 2 1 1 1 1 32 4 5 5 14 5 5 5 5 1 21 
84 2 2 1 1 3 2 5 1 2 2 5 5 5 36 5 2 5 12 5 5 5 5 2 22 
85 2 3 4 4 4 4 4 2 2 1 1 1 1 33 4 4 4 12 5 5 5 5 3 23 
86 2 4 1 1 3 1 2 5 4 5 2 3 1 34 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
87 5 3 2 2 4 4 4 4 4 1 1 1 1 36 4 4 2 10 5 5 5 5 4 24 
88 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 2 1 1 36 4 4 4 12 5 5 5 4 1 20 
89 5 5 4 5 4 2 2 1 1 2 1 1 1 34 4 5 5 14 5 4 4 5 5 23 
90 4 4 2 4 3 4 1 4 1 1 3 2 1 34 5 5 5 15 4 4 5 5 3 21 
91 3 3 5 5 2 3 3 2 2 1 1 1 1 32 5 5 5 15 5 5 5 5 3 23 
92 3 4 2 4 3 3 3 2 2 2 5 5 1 39 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
93 2 4 2 5 2 5 4 2 4 2 3 2 1 38 2 5 4 11 5 5 5 5 5 25 
94 4 5 2 4 4 4 4 2 1 1 2 1 1 35 5 5 5 15 5 5 5 3 3 21 
95 2 5 2 3 3 4 4 4 3 2 1 1 1 35 5 4 4 13 5 5 5 4 3 22 
96 2 3 4 1 4 4 4 4 4 4 3 1 1 39 4 4 4 12 5 5 5 4 3 22 
97 2 5 4 4 3 1 4 4 1 1 1 1 1 32 5 4 5 14 5 5 5 5 3 23 
98 2 4 2 5 3 2 5 3 4 2 2 1 1 36 2 4 4 10 5 5 5 5 4 24 
99 4 4 5 4 1 5 4 4 1 1 2 1 1 37 5 4 3 12 5 5 4 5 4 23 
100 3 4 5 5 2 1 5 2 4 2 1 1 1 36 5 4 4 13 5 5 5 5 2 22 
101 2 4 4 4 2 4 4 1 4 1 2 1 1 34 5 4 4 13 5 5 5 5 3 23 
102 4 3 4 2 4 4 2 4 2 1 2 1 1 34 4 4 4 12 4 4 5 5 4 22 
103 4 1 4 1 2 4 4 4 4 4 1 1 1 35 4 4 4 12 4 4 4 5 3 20 
104 2 5 3 1 2 4 2 4 4 1 1 1 1 31 5 4 4 13 4 5 5 4 2 20 
105 4 2 4 3 3 1 1 2 2 5 5 4 1 37 4 4 2 10 5 5 5 4 3 22 
106 2 2 5 5 4 1 5 1 4 2 1 2 1 35 5 4 5 14 5 5 5 5 3 23 
107 2 4 3 2 4 5 5 2 2 2 1 1 1 34 4 4 2 10 5 5 5 5 2 22 
108 4 4 4 1 5 4 2 2 1 1 2 1 1 32 4 4 4 12 5 5 5 5 2 22 
109 2 2 2 5 4 4 4 4 2 2 1 2 1 35 4 4 4 12 5 5 5 5 3 23 
110 4 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 1 1 36 4 4 5 13 5 5 5 5 4 24 
111 1 1 4 4 2 3 4 4 4 4 1 1 1 34 4 5 5 14 4 5 5 5 2 21 
112 5 4 2 3 4 4 4 4 1 1 1 1 1 35 5 4 5 14 5 5 5 5 1 21 
113 4 4 2 4 4 4 4 4 3 1 2 1 1 38 4 4 5 13 5 5 5 5 5 25 
114 3 4 4 4 4 3 2 3 2 3 2 1 1 36 4 4 4 12 5 5 5 5 5 25 
115 2 4 2 3 4 2 4 2 2 2 2 2 1 32 4 2 4 10 5 5 5 5 2 22 
116 1 3 4 2 5 5 3 1 1 1 2 1 1 30 5 5 5 15 5 5 5 5 3 23 
117 2 5 4 4 4 1 4 1 2 2 1 2 1 33 4 5 5 14 5 5 5 5 2 22 
118 2 2 4 2 5 2 2 1 5 3 4 2 1 35 4 4 4 12 5 5 4 5 4 23 
119 1 4 4 1 1 4 4 2 2 4 3 1 1 32 4 3 4 11 5 5 5 4 5 24 
120 4 4 3 5 4 5 1 4 2 2 1 1 3 39 5 4 4 13 4 5 5 5 5 24 
121 1 2 2 1 2 4 1 4 2 2 4 4 4 33 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
122 1 2 2 4 2 4 4 4 1 1 1 4 2 32 5 4 4 13 5 5 5 5 4 24 
123 1 2 2 1 3 4 2 3 2 4 1 5 5 35 5 5 5 15 5 5 5 5 2 22 
124 2 2 3 4 4 4 4 1 1 2 1 1 5 34 4 4 4 12 5 5 5 5 2 22 
125 2 5 3 1 2 4 2 1 5 1 1 4 4 35 4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 
126 2 2 2 4 4 1 1 5 2 1 1 4 4 33 4 4 4 12 5 5 5 5 1 21 
127 1 2 1 1 1 4 4 5 2 2 4 5 4 36 5 5 5 15 5 5 5 5 3 23 
128 4 5 4 3 1 2 4 2 1 2 1 4 2 35 5 5 4 14 5 5 5 5 4 24 
129 2 4 4 4 4 1 2 1 2 1 3 5 5 38 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
130 4 3 4 5 2 1 5 1 2 2 2 1 5 37 4 4 5 13 5 5 5 5 2 22 
131 1 4 1 1 1 1 2 1 2 2 4 4 2 26 5 5 5 15 5 5 5 5 3 23 
132 2 1 5 1 1 4 1 1 1 1 4 4 1 27 5 5 5 15 5 5 5 5 2 22 
133 1 4 4 1 1 1 4 4 1 1 1 1 4 28 4 4 2 10 5 5 5 3 4 22 
134 3 4 5 4 3 1 3 2 1 1 1 4 4 36 5 5 2 12 5 5 5 5 4 24 
135 1 4 2 1 2 4 5 4 3 2 1 2 2 33 4 4 4 12 5 5 5 5 4 24 
136 2 4 4 4 2 4 4 3 2 2 2 4 2 39 5 5 5 15 4 5 5 5 4 23 
137 1 4 4 1 4 1 1 2 3 4 1 2 4 32 5 5 5 15 5 4 5 5 2 21 
138 1 2 4 1 5 1 4 2 2 2 2 1 4 31 4 4 2 10 4 5 5 5 3 22 
139 1 1 3 4 1 5 5 4 1 1 1 1 4 32 4 4 4 12 5 4 5 5 4 23 
140 1 2 4 2 3 5 4 1 2 4 2 4 2 36 5 5 5 15 4 4 5 5 5 23 
141 1 1 4 4 1 4 4 1 2 2 4 2 4 34 5 2 4 11 4 5 5 5 5 24 
142 1 2 3 4 2 4 4 1 1 4 1 2 2 31 5 5 4 14 5 5 5 5 4 24 
143 2 4 4 2 3 4 1 2 2 1 3 1 3 32 3 5 4 12 5 5 5 4 2 21 
144 1 4 2 4 5 2 2 2 1 3 1 5 2 34 5 4 2 11 5 5 4 3 5 22 
145 2 4 2 4 3 5 4 2 1 2 2 2 1 34 4 5 3 12 5 5 5 5 2 22 
146 1 4 4 4 2 2 4 2 1 1 1 1 5 32 5 4 3 12 5 4 5 5 4 23 
147 1 4 4 2 2 1 1 3 5 2 4 5 1 35 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
148 4 1 1 5 3 4 3 1 1 2 1 5 5 36 5 5 4 14 5 5 5 5 2 22 
149 1 4 4 4 1 1 2 4 1 5 1 5 2 35 5 5 1 11 5 4 5 5 3 22 
150 1 1 4 4 2 4 5 2 2 2 2 4 4 37 5 5 3 13 5 5 5 4 3 22 
151 1 1 1 4 2 2 1 2 1 3 4 4 2 28 5 5 5 15 5 5 5 4 4 23 
152 1 1 2 1 1 4 4 1 1 1 2 1 1 21 4 4 4 12 5 5 5 5 4 24 
153 1 4 1 4 1 4 2 2 1 1 3 3 5 32 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
154 1 1 1 5 3 1 4 1 4 4 1 4 2 32 5 5 4 14 4 5 5 4 4 22 
155 1 1 1 5 4 1 3 1 2 4 4 3 1 31 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
156 1 1 2 1 4 4 4 4 2 2 4 3 4 36 4 4 4 12 5 5 3 5 4 22 
157 2 4 4 4 4 4 2 1 1 1 1 4 4 36 4 4 4 12 4 5 5 3 4 21 
158 2 2 5 4 4 4 4 2 1 2 1 1 2 34 4 4 5 13 5 5 5 5 2 22 
159 1 1 1 5 4 3 1 2 1 1 1 5 5 31 4 5 5 14 4 5 5 5 3 22 
160 1 1 4 1 5 1 5 1 1 4 1 5 2 32 4 5 5 14 4 5 5 5 1 20 
161 1 4 1 5 1 1 5 4 3 1 4 1 1 32 4 4 4 12 5 5 4 4 2 20 
162 1 1 4 1 2 5 5 1 2 4 1 4 1 32 5 5 5 15 5 5 5 5 4 24 
163 1 5 5 5 1 3 1 2 2 2 2 2 4 35 5 5 5 15 5 5 5 4 1 20 
164 1 1 1 1 5 4 4 2 1 2 4 1 5 32 5 5 5 15 5 5 5 4 4 23 
165 1 1 1 4 4 5 2 2 2 2 4 5 2 35 5 4 4 13 5 4 5 5 5 24 
166 2 4 4 5 4 4 4 1 1 1 1 1 1 33 4 4 3 11 5 5 5 4 5 24 
167 1 1 4 1 5 1 2 3 2 5 2 4 1 32 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
168 1 1 1 5 4 2 2 4 2 2 4 5 1 34 5 4 4 13 5 5 5 5 5 25 
169 2 2 4 2 1 2 4 5 1 1 2 5 4 35 4 5 2 11 3 4 5 2 1 15 
170 1 4 4 1 1 1 1 1 2 4 5 5 4 34 4 4 4 12 4 4 5 4 2 19 
 
HASIL TANGGAPAN RESPONDEN 
Variabel Atribut Produk (X1) 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 42 24,7 24,7 24,7 
2 67 39,4 39,4 64,1 
3 10 5,9 5,9 70,0 
4 39 22,9 22,9 92,9 
5 12 7,1 7,1 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
P.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 25 14,7 14,7 14,7 
2 45 26,5 26,5 41,2 
3 11 6,5 6,5 47,6 
4 63 37,1 37,1 84,7 
5 26 15,3 15,3 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 26 15,3 15,3 15,3 
2 36 21,2 21,2 36,5 
3 10 5,9 5,9 42,4 
4 65 38,2 38,2 80,6 
5 33 19,4 19,4 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
P.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 28 16,5 16,5 16,5 
2 23 13,5 13,5 30,0 
3 6 3,5 3,5 33,5 
4 66 38,8 38,8 72,4 
5 47 27,6 27,6 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
P.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 18 10,6 10,6 10,6 
2 36 21,2 21,2 31,8 
3 18 10,6 10,6 42,4 
4 63 37,1 37,1 79,4 
5 35 20,6 20,6 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
P.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 30 17,6 17,6 17,6 
2 27 15,9 15,9 33,5 
3 9 5,3 5,3 38,8 
4 60 35,3 35,3 74,1 
5 44 25,9 25,9 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
P.7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 16 9,4 9,4 9,4 
2 37 21,8 21,8 31,2 
3 11 6,5 6,5 37,6 
4 68 40,0 40,0 77,6 
5 38 22,4 22,4 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
P.8 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 33 19,4 19,4 19,4 
2 48 28,2 28,2 47,6 
3 12 7,1 7,1 54,7 
4 50 29,4 29,4 84,1 
5 27 15,9 15,9 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
P.9 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 45 26,5 26,5 26,5 
2 61 35,9 35,9 62,4 
3 9 5,3 5,3 67,6 
4 33 19,4 19,4 87,1 
5 22 12,9 12,9 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 P.10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 51 30,0 30,0 30,0 
2 49 28,8 28,8 58,8 
3 5 2,9 2,9 61,8 
4 47 27,6 27,6 89,4 
5 18 10,6 10,6 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
P.11 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 56 32,9 32,9 32,9 
2 42 24,7 24,7 57,6 
3 10 5,9 5,9 63,5 
4 35 20,6 20,6 84,1 
5 27 15,9 15,9 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
P.12 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 57 33,5 33,5 33,5 
2 28 16,5 16,5 50,0 
3 8 4,7 4,7 54,7 
4 44 25,9 25,9 80,6 
5 33 19,4 19,4 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
 
 P.13 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 80 47,1 47,1 47,1 
2 31 18,2 18,2 65,3 
3 3 1,8 1,8 67,1 
4 35 20,6 20,6 87,6 
5 21 12,4 12,4 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
Variabel Perilaku Pencarian Variasi (X2) 
 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 7 4,1 4,1 4,1 
2 22 12,9 12,9 17,1 
3 7 4,1 4,1 21,2 
4 58 34,1 34,1 55,3 
5 76 44,7 44,7 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 13 7,6 7,6 7,6 
2 28 16,5 16,5 24,1 
3 3 1,8 1,8 25,9 
4 59 34,7 34,7 60,6 
5 67 39,4 39,4 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
P.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 30 17,6 17,6 17,6 
2 34 20,0 20,0 37,6 
3 5 2,9 2,9 40,6 
4 43 25,3 25,3 65,9 
5 58 34,1 34,1 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
Variabel Perilaku Berpindah Merek (Y) 
P.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 3,5 3,5 3,5 
3 1 ,6 ,6 4,1 
4 44 25,9 25,9 30,0 
5 119 70,0 70,0 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
P.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 4 2,4 2,4 2,4 
2 9 5,3 5,3 7,6 
3 5 2,9 2,9 10,6 
4 42 24,7 24,7 35,3 
5 110 64,7 64,7 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
 
 
 
P.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 12 7,1 7,1 7,1 
2 27 15,9 15,9 22,9 
3 2 1,2 1,2 24,1 
4 19 11,2 11,2 35,3 
5 110 64,7 64,7 100,0 
Total 170 100,0 100,0  
 
Lampiran 3 
 
HASIL UJI VALIDASI ATRIBUT PRODUK 
 
Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 TOTAL AP 
P1 Pearson 
Correlation 
1 ,381** ,162* ,286** ,289** ,255** ,152* ,189* ,214** ,132 ,204** -,013 -,015 ,554** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,035 ,000 ,000 ,001 ,048 ,013 ,005 ,086 ,008 ,863 ,844 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P2 Pearson 
Correlation 
,381** 1 ,248** ,152* ,148 ,051 ,010 ,071 ,133 ,010 -,007 -,094 ,050 ,369** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,047 ,053 ,507 ,898 ,358 ,083 ,902 ,925 ,224 ,519 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P3 Pearson 
Correlation 
,162* ,248** 1 ,111 ,056 ,005 ,091 -,049 ,059 ,043 -,245** -,243** -,025 ,195* 
Sig. (2-tailed) ,035 ,001  ,151 ,466 ,944 ,238 ,526 ,448 ,579 ,001 ,001 ,750 ,011 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P4 Pearson 
Correlation 
,286** ,152* ,111 1 ,261** ,211** ,240** ,057 ,030 -,079 -,025 -,012 ,004 ,389** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,047 ,151  ,001 ,006 ,002 ,457 ,696 ,303 ,750 ,873 ,963 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P5 Pearson 
Correlation 
,289** ,148 ,056 ,261** 1 ,205** ,194* ,085 ,167* ,080 ,019 ,053 ,009 ,438** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,053 ,466 ,001  ,007 ,011 ,270 ,030 ,297 ,806 ,495 ,911 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P6 Pearson 
Correlation 
,255** ,051 ,005 ,211** ,205** 1 ,317** ,248** ,196* -,007 ,049 ,004 ,034 ,453** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,507 ,944 ,006 ,007  ,000 ,001 ,011 ,924 ,524 ,961 ,658 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P7 Pearson 
Correlation 
,152* ,010 ,091 ,240** ,194* ,317** 1 ,255** ,168* ,038 ,023 -,011 ,078 ,438** 
Sig. (2-tailed) ,048 ,898 ,238 ,002 ,011 ,000  ,001 ,029 ,622 ,765 ,886 ,311 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P8 Pearson 
Correlation 
,189* ,071 -,049 ,057 ,085 ,248** ,255** 1 ,377** 
,217*
*
 
,217** ,124 ,072 ,509** 
Sig. (2-tailed) ,013 ,358 ,526 ,457 ,270 ,001 ,001  ,000 ,004 ,004 ,106 ,350 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P9 Pearson 
Correlation 
,214** ,133 ,059 ,030 ,167* ,196* ,168* ,377** 1 
,416*
*
 
,258** ,195* ,037 ,577** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,083 ,448 ,696 ,030 ,011 ,029 ,000  ,000 ,001 ,011 ,631 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P10 Pearson 
Correlation 
,132 ,010 ,043 -,079 ,080 -,007 ,038 ,217** ,416** 1 ,305** ,301** ,121 ,467** 
Sig. (2-tailed) ,086 ,902 ,579 ,303 ,297 ,924 ,622 ,004 ,000  ,000 ,000 ,117 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P11 Pearson 
Correlation 
,204** -,007 -,245** -,025 ,019 ,049 ,023 ,217** ,258** 
,305*
*
 
1 ,400** 
,217*
*
 
,451** 
Sig. (2-tailed) ,008 ,925 ,001 ,750 ,806 ,524 ,765 ,004 ,001 ,000  ,000 ,004 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P12 Pearson 
Correlation 
-,013 -,094 -,243** -,012 ,053 ,004 -,011 ,124 ,195* 
,301*
*
 
,400** 1 
,402*
*
 
,409** 
Sig. (2-tailed) ,863 ,224 ,001 ,873 ,495 ,961 ,886 ,106 ,011 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
P13 Pearson 
Correlation 
-,015 ,050 -,025 ,004 ,009 ,034 ,078 ,072 ,037 ,121 ,217** ,402** 1 ,378** 
Sig. (2-tailed) ,844 ,519 ,750 ,963 ,911 ,658 ,311 ,350 ,631 ,117 ,004 ,000  ,000 
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
TOTAL 
AP 
Pearson 
Correlation 
,554** ,369** ,195* ,389** ,438** ,453** ,438** ,509** ,577** 
,467*
*
 
,451** ,409** 
,378*
*
 
1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
HASIL UJI RELIABILITAS ATRIBUT PRODUK 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,696 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
HASIL UJI VALIDASI PERILAKU PENCARIAN VARIASI 
 
 Correlations 
 P1 P2 P3 TOTALPPV 
P1 Pearson Correlation 1 ,243** ,392** ,656** 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,000 ,000 
N 170 170 170 170 
P2 Pearson Correlation ,243** 1 ,636** ,807** 
Sig. (2-tailed) ,001  ,000 ,000 
N 170 170 170 170 
P3 Pearson Correlation ,392** ,636** 1 ,887** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 170 170 170 170 
TOTALPMV Pearson Correlation ,656** ,807** ,887** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 170 170 170 170 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
HASIL UJI RELIABILITAS PERILAKU PENCARIAN VARIASI 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,821 4 
 
HASIL UJI VALIDASI PERILAKU BERPINDAH MEREK 
 
Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 TOTALPBM 
P1 Pearson Correlation 1 ,313** ,231** ,288** ,091 ,403** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,002 ,000 ,240 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 
P2 Pearson Correlation ,313** 1 ,581** ,448** ,344** ,681** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 
P3 Pearson Correlation ,231** ,581** 1 ,750** ,535** ,871** 
Sig. (2-tailed) ,002 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 
P4 Pearson Correlation ,288** ,448** ,750** 1 ,637** ,894** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 170 170 170 170 170 170 
P5 Pearson Correlation ,091 ,344** ,535** ,637** 1 ,770** 
Sig. (2-tailed) ,240 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 170 170 170 170 170 170 
TOTALPBM Pearson Correlation ,403** ,681** ,871** ,894** ,770** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 170 170 170 170 170 170 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
HASIL UJI RELIABILITAS PERILAKU BERPINDAH MEREK 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,821 4 
 
 
 
 
Lampiran 4 
HASIL ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
TOTALPBM 19,7588 4,67975 170 
TOTALAP 38,3529 7,94762 170 
TOTALPPV 11,2235 3,20642 170 
 
 
Correlations 
 TOTALPBM TOTALAP TOTALPPV 
Pearson Correlation TOTALPBM 1,000 -,719 ,807 
TOTALAP ,719 1,000 ,666 
TOTALPPV ,807 -,666 1,000 
Sig. (1-tailed) TOTALPBM . ,000 ,000 
TOTALAP ,000 . ,000 
TOTALPPV ,000 ,000 . 
N TOTALPBM 170 170 170 
TOTALAP 170 170 170 
TOTALPPV 170 170 170 
 
 
 
 
 
Variables Entered/Removeda 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 TOTALPPV, 
TOTALAPb 
. Enter 
a. Dependent Variable: TOTALPBM 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summaryb 
Model R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-Watson 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 
,843a ,711 ,707 2,53202 ,711 
205,14
8 
2 167 ,000 1,877 
a. Predictors: (Constant), TOTALPPV, TOTALAP 
b. Dependent Variable: TOTALPBM 
 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2630,454 2 1315,227 205,148 ,000b 
Residual 1070,657 167 6,411   
Total 3701,112 169    
a. Dependent Variable: TOTALPBM 
b. Predictors: (Constant), TOTALPPV, TOTALAP 
 
 Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
90,0% Confidence 
Interval for B Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
Zero-
order Partial Part Tolerance VIF 
1 (Constant) 17,448 1,999  8,726 ,000 14,141 20,755      
TOTALAP ,192 ,033 ,326 5,837 ,000 ,246 ,137 ,719 412 ,243 ,556 1,798 
TOTALPP
V 
,861 ,081 ,590 10,575 ,000 ,727 ,996 ,807 ,633 ,440 ,556 1,798 
a. Dependent Variable: TOTALPBM 
 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.762 6.305  .597 .552 
Atribut Produk .698 1.351 .054 .517 .606 
perilaku pencarian 
variasi 
.519 .788 .068 .659 .511 
Sumber: Lampiran output SPSS 21.0, 2017 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 170 
Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
2.51699235 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .041 
Positive .041 
Negative -.027 
Kolmogorov-Smirnov Z .535 
Asymp. Sig. (2-tailed) .937 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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